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“Don`t just tell me the facts, 




Tell your story to people who are inclined to believe it. 
Marketing is powerful. Use it wisely 
Live the lie.” 
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Num mercado em constante evolução, é importante que as marcas se diferenciem umas das outras, 
para atingirem o sucesso desejado. É neste âmbito que aparecem as love brands e que através das 
suas estratégias conseguem crescer na mente dos consumidores de uma forma tão surpreendente, 
que acabam por criar uma ligação emocional com elas. Estudar as marcas, e tudo o que elas 
englobam, é ainda mais importante se for analisado junto dos consumidores, de forma a 
compreender quais as marcas que lhes transmitem algum tipo de sentimento, seja ele emocional 
ou não, bem como o que é que os faz adquirir os produtos/serviços. 
Esta dissertação tem como objetivo estudar o grau de amor existente entre os consumidores e as 
suas marcas de preferência.  Com base na revisão de literatura construiu-se o instrumento de 
recolha de dados, o questionário aplicado à população portuguesa, para atingir este objetivo de 
investigação. Ou seja, estabelecer uma relação entre o conceito de relacionamento do consumidor 
com a marca e o conceito de brand love – o amor pela marca.  
Os resultados do estudo obtidos demonstram que os inquiridos sentem um amor vazio pelas 
marcas escolhidas, partilhando uma relação de satisfação e de confiança perante essas mesmas 
marcas. Apesar do fraco apego emocional que os inquiridos possuem perante as marcas 
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In a constant evolving market, it is important that brands differ from one another, in order to 
achieve success. It is in this scope that "brand love" appears and, through their strategies, are able 
to grow in the consumers mind in such a surprising way, that they end up creating an emotional 
connection with the brands. Studying brands and all they circumscribe, is even more important 
when analyzed together with the consumers in order to understand which brands transmit any 
sentiment to the customer, be it emotional or not, as well as what makes the customer acquire the 
products/services.  
This dissertation aims to study the degree of love that exists between consumers and their 
preferred brands. Based on the literature review, the data collection instrument, the questionnaire 
applied to the Portuguese population, was built to achieve this research objective. That is, 
establishing a relationship between the concept of consumer relationship with the brand and the 
concept of brand love - the love for the brand. 
The results of the study obtained show that the respondents feel an empty love for the brands, 
sharing a relationship of satisfaction and trust with those same brands. Despite the weak emotional 
attachment that respondents have to the chosen brands, the sector that shows a level of "love" 
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Capítulo 1- Introdução 
1.1. Temática 
O estudo do “Amor pela Marca”, correntemente denominado por Brand Love, é um estudo que 
se encontra em evolução constante e que tem dado que falar junto dos especialistas da área. 
As empresas têm vindo a aperceber-se que o seu valor não aumenta apenas com os seus imóveis, 
ativos tangíveis e todos os seus equipamentos, aumenta também através do sentimento que os 
consumidores têm pela marca e do que estão dispostos a fazer por ela. 
Uma marca revela algo que a empresa pretende transmitir aos seus consumidores, e é também a 
forma de se distinguirem dos seus concorrentes. Cada vez mais é necessário que se criem laços 
entre as marcas e os consumidores, e para que tal aconteça as marcas devem transmitir os seus 
valores e atributos, levando deste modo os consumidores ao ato de compra. 
Não é possível falar de brand love sem se falar do seu valor. Sabe-se que todas as marcas que são 
bem-sucedidas possuem atributos e possuem um valor superior e que os consumidores 
reconhecem e valorizam. É de realçar que todo o sucesso que uma marca tem, gira em volta da 
perceção de valor que a própria marca cria para os consumidores. 
O brand love faz com que uma marca passe a ser uma marca muito importante para o mercado 
onde atua, e isto acontece devido ao amor que os consumidores sentem por ela, fortificando a 
relação de lealdade.  
As empresas, no geral, têm reconhecido que o sentimento de amor pela marca é vital para que se 
consiga criar essa tal relação forte com os consumidores, praticando uma comunicação igualmente 
forte perante o público e os seus concorrentes. 
O tema desta dissertação desenrola-se fundamentalmente em torno do brand love na perspetiva 
dos consumidores. Com este trabalho de investigação pretende-se aprofundar alguns conceitos, 
como o branding ou gestão de marca, a relação dos consumidores com as marcas e a comunicação 
das marcas. Pretende-se também estudar quais as marcas que os portugueses mais amam e o 







1.2. Objetivos e Motivação da Pesquisa 
Esta dissertação tem como principal objetivo entender o conceito de brand love e compreender a 
relação que os consumidores têm com a marca, conseguindo identificar quais as consequências 
dessa relação. 
Posto isto, os objetivos específicos desta dissertação são: 
→ Explorar o conceito de branding, brand love, a relação dos consumidores com as marcas 
e a importância da comunicação das marcas; 
→ Com o estudo empírico pretende-se responder às seguintes questões: 
> Quais são as marcas mais amadas pelos portugueses? 
> Como é que a comunicação que a marca pratica junto do seu público influencia 
o amor que os consumidores têm por ela?  
A motivação por detrás da realização deste estudo advém do interesse relativo às marcas em si e 
à sua relação com os consumidores. O presente estudo procura contribuir para que seja alargado 
o conhecimento sobre os aspetos que fazem com que os consumidores se apaixonem pelas marcas. 
Para além do enquadramento teórico, que é fundamental para a compreensão de todos os conceitos 
base, foi realizado um estudo empírico onde se aplicou um questionário aos consumidores e onde 
se recolheram dados para a concretização do estudo. 
 
1.3. Estrutura da Dissertação 
A dissertação encontra-se dividida em quatro capítulos. O primeiro capítulo é destinado à 
introdução onde é abordada a temática em estudo, os objetivos e motivação da pesquisa e por fim 
a estrutura da dissertação.  
O segundo capítulo foca-se no enquadramento teórico que é composta por três temáticas, sendo 
elas “O Branding”, “A Relação dos Consumidores com as Marcas” e “A Comunicação das 
Marcas”. 
O terceiro capítulo da dissertação tem como finalidade dar a conhecer todas as fases do estudo 
empírico. Este capítulo tem como pontos; os “Objetivos e Metodologia”, que abrange o paradigma 
do estudo, a justificação da escolha dos setores e toda a metodologia utilizada; e os “Resultados 
do Estudo”. 
Por fim, o quarto e último capítulo apresenta as “Conclusões” gerais do estudo, onde são 




Para uma melhor perceção da estrutura da dissertação, procedeu-se ao desenho da mesma, como 
se pode verificar na figura 1: 
 
 





Capítulo 2- Enquadramento Teórico 
2.1. O Branding 
2.2.1. Do Brand ao Branding 
A definição de brand ou marca existe desde o início dos tempos, sendo que o seu conceito sempre 
foi algo limitado, uma vez que as marcas têm como função a identificação e diferenciação dos 
seus produtos\serviços relativamente aos dos seus concorrentes. Atualmente as marcas 
transmitem os seus valores e oferecem aos consumidores experiências para além da 
funcionalidade do produto e da representação da sua personalidade. 
De acordo com a American Marketing Association (AMA) uma marca define-se como sendo “um 
nome, termo, sinal, símbolo ou desenho, ou uma combinação dos mesmos, que pretende 
identificar os bens e serviços de um vendedor ou grupo de vendedores e diferenciá-los dos 
concorrentes” (Kotler, 1999:233). 
Segundo outros estudiosos da área (Dealove & Crainer, 2000), a marca é definida como tendo 
uma função diferenciadora, devendo sempre assegurar qualidade e representar uma garantia para 
os consumidores. Aaker (1998, citado por Tarsitano & Navacinsk, 2004) afirma ainda que, para 
ele, marca é um design visual e/ou nome cedido a um produto ou serviço por uma empresa, a fim 
de distingui-lo dos produtos adversários, certificando aos consumidores que o produto será de 
elevada qualidade e que esta será conservada. 
Uma marca pode ser caraterizada como sendo um conjunto de atributos tangíveis e intangíveis, 
que criam influência e produzem valor sendo simbolizados através de um logótipo. A marca trata-
se assim de um sistema que entrega as soluções que as pessoas pretendem (Martins, 2006). 
É a partir das marcas que os produtos/serviços são aceites e melhor compreendidos pelo seu 
público-alvo. As marcas acarretam muitos aspetos positivos, como a qualidade, a honestidade e a 
eficácia, no entanto as marcas podem ser responsáveis por agregar significados ao que se deseja 
vender. Não é por acaso que a marca é um dos ativos intangíveis mais importantes de qualquer 
empresa e aquele que necessita de um planeamento mais cauteloso (Kotler & Keller, 2012). 
Os autores Salzer-Mörling e Strannegard (2004) asseguram que as marcas ganham vida própria 
ao comunicar os seus valores através de imagens visuais, no entanto, as marcas recebem mais 
atenção quando apresentam ao seu público imagens mais simbólicas e intimamente unidas aos 
sentimentos e às emoções. 
Uma marca não se deve cingir apenas aos seus atributos, benefícios e ao seu uso. Esta deve 
complementar-se com o seu meio envolvente, abraçando a história e a cultura que a rodeia. Ao 




único para esta palavra tão poderosa, mas sim pode concluir-se que é um elo de ligação entre as 
empresas e os consumidores. Pretende-se que uma marca crie um sentimento de familiaridade 
com o consumidor, ou seja, que se crie uma relação de afeto para com o mesmo, fazendo com que 
exista uma vantagem competitiva para a empresa que criou a marca. 
Através de todas as noções anteriormente citadas, é possível de verificar que a marca é tudo o que 
ajuda a identificar um dado produto ou serviço de uma empresa. A marca é o resultado do 
branding e esta é a principal disparidade entre os dois conceitos, visto que, o branding trabalha 
de forma estratégica todos os fatores da marca de forma a atrair o público para a compra dos 
produtos ou serviços de uma empresa. 
Branding ou Gestão de Marcas é definido como sendo a forma de “dotar produtos e serviços com 
o poder de uma marca. Está totalmente relacionado a criar diferenças. Para colocar uma marca 
num produto, é necessário ensinar aos consumidores o que é o produto – batizando-o e utilizando 
outros elementos de marca que ajudem a identifica-lo - bem como a que ele se presta e por que o 
consumidor se deve interessar por ele. O branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar 
o consumidor a organizar o seu conhecimento sobre produtos e serviços, de forma que torne a sua 
tomada de decisão mais esclarecida e, nesse processo, gere valor à empresa” (Kotler & Keller, 
2006:269).  
Segundo Schmitt (1999), a gestão de marcas foca-se na construção e transmissão de sensações, 
acima dos símbolos que identificam os mais distintos produtos. Para o autor, as marcas são as 
grandes fornecedoras de experiências e onde os consumidores esperam por todas as campanhas 
de comunicação, de modo a que estas lhes consigam provocar emoções, despertar sentidos e 
estimular as mentes. 
Wally Olins (2008) descreve o branding como uma demostração da situação humana, explicando 
que a mesma está intimamente ligada às pessoas e que a sua imagem e ponto forte é a marca. 
Para Healey (2009) o branding consegue garantir o sucesso da marca ou do próprio 
produto/serviço reforçando a sua reputação; estimulando a lealdade dos seus consumidores; 
garantindo a qualidade dos produtos/serviços, aumentando o seu valor e certificando-se que é uma 
marca forte no mercado. 
O branding é também considerado uma soma de comportamentos que movimentam as marcas 
acima da sua natureza económica, levando a que elas incorporem a cultura e influenciem a vida 
dos consumidores. Estas ações simplificam e fortalecem a vida dos consumidores num tempo que 
tudo é complicado e confuso (Martins, 2006). 
Sampaio (2002:176) afirma que “branding é um conjunto das tarefas de marketing e de 
comunicação destinadas a otimizar a gestão das marcas”. Para Ries e Ries (2006:18) “o principal 
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objetivo de um programa de branding nunca é o mercado para o produto ou serviço, o objetivo é 
sempre a mente dos consumidores. A mente vem primeiro, o mercado segue a mente”. 
Mendes (2009) acredita que a marca é uma promessa de satisfação para com os consumidores, 
onde os produtores garantem a qualidade dos produtos/serviços e os consumidores prometem ser 
fiéis e levarem sempre no coração e na mente a marca. Já o branding é o elo de ligação entre estes 
dois e que os obriga a cumprirem a sua parte do acordo.  
 
2.2.2. A Importância das Marcas 
Para Carlos Coelho (2007, p. 4) as marcas são “um dos mais valiosos ativos de uma empresa, um 
fator absolutamente indispensável ao desenvolvimento dos negócios.”, o autor quer com isto dizer 
que as marcas são o motor dos negócios das empresas.  
Dolly dos Santos Outeiral publicou, no Jornal do Comércio (2018), um artigo onde afirma que a 
marca é o coração pulsante de uma empresa e, deve ser analisada com prioridade, pois a partir daí 
o consumidor consegue distinguir uma empresa no mercado. A autora do artigo diz também que 
nos dias que correm, a utilização das redes sociais para a divulgação das marcas é cada vez mais 
relevante, de forma a atrair e cativar os consumidores a fidelizarem-se à marca (Outeiral, 2018). 
De acordo com Silva e Oliveira (2019), o pequeno gesto de possuir uma marca que detém uma 
imagem e reputação forte perante o mercado onde atua, coloca a empresa numa posição bastante 
vantajosa ao ser comparada com as marcas da concorrência.  
As marcas são muito importantes para o consumidor, pois possibilitam que o mesmo restrinja o 
custo que está relacionado à procura do produto, tanto em termos do que se pensa, como em 
termos do que se procura (Keller & Machado, 2005). Segundo Silva e Oliveira (2019), as marcas 
são imprescindíveis para os consumidores pois facilitam a diferenciação dos produtos que são 
semelhantes com os da concorrência, fazendo com que haja uma fidelização. Isto acontece porque 
os consumidores relacionam o símbolo à reputação, à união das qualidades que são valorizadas, 
à imagem e encontram-se dispostos a pagar mais por qualquer produto desta marca. 
Para Chang e Lui (2009) as marcas possuem valor e isto pode refletir-se na preferência que os 
consumidores têm por elas, pois a preferência que se tem por uma marca pode significar que se 
pretende adquirir o produto. Pode concluir-se que as marcas suscitam nos seus consumidores 
benefícios simbólicos, experimentais e emocionais o que trará uma elevada importância para o 
consumidor, pois a marca ficará na sua memória (Keller K. , 1993). 
Existem três componentes da marca que fazem com que se crie uma relação com os consumidores, 
são eles: ser eloquente, notável e tentadora. Ser eloquente diz respeito à satisfação das 




tentador relaciona-se diretamente com a parte física do produto, ou seja, o consumidor olha para 
o produto e sente logo a tentação de o obter (Kotler & Keller, 2006). 
A criação de marcas fortes é muito importante, pois estas são a base que sustentam toda a riqueza 
das empresas e as que chamam a atenção do público. Uma marca é importante tanto para a 
empresa que a criou como para os consumidores que usufruem dos produtos da marca. A marca 
é a perceção que as pessoas têm sobre um serviço, produto, causa, ideia ou empresa (Camargo, 
2018), a autora, quer com isto dizer que a perceção que o consumidor tem pela marca é o que a 
vai manter “viva”. 
Para as empresas, as marcas vão ligá-las aos seus clientes, transmitindo os seus ideais e fazendo 
com que eles se fidelizem. Para os consumidores, as marcas são importantes pois querem que elas 
correspondam às suas expectativas e necessidades, querem também, identificar-se com elas, 
atribuindo-lhes valor e criando uma relação emocional. 
A importância da marca recai sobre cada ponto de contato entre o público e a empresa e deve ser 
vista como uma oportunidade de amplificar tanto a consciência da marca como a fidelidade do 
seu cliente (Camargo, 2018). 
 
2.2.3. Branding Emocional 
Já se sabe que o ser humano toma todas as suas decisões, não só com base nas questões racionais, 
mas também com base nas questões emocionais. Segundo Pinto (2001) a emoção é tudo aquilo 
que envolve uma pessoa como um todo. É um comportamento extremamente complexo que é 
incitado por um estímulo ou pensamento que reúne sentimentos pessoais e reações orgânicas. A 
emoção é então caraterizada como uma resposta que engloba os mais distintos elementos, 
especificamente uma agitação fisiológica, uma experiência subjetiva, um significado cognitivo e 
uma reação observável.  
Por outra perspetiva, encontra-se o autor Goleman (1997) que defende que a emoção é 
caraterizada por um sentimento que engloba raciocínios que derivam desse mesmo sentimento, 
como   as condições biológicas e as psicológicas. O autor diz ainda que existem uma vasta 
variedade de emoções, que incluem diversas combinações, mutações, modificações e tonalidades. 
Vaitsman (1998) afirma que o estudo do cérebro humano tem ajudado a redefinir qual é a origem 
das emoções e a impugnar duas ideias, sendo elas, a personalidade que é constituída através da 
experiência de vida, e a outra, o autor garante que está na origem de todas as emoções, o 
inconsciente. Para ele o inconsciente é uma junção de métodos psíquicos que atuam sobre o 
comportamento, sem o controle da consciência. 
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O neurologista Donald Calne afirma que a principal diferença entre a emoção e a razão é que a 
primeira leva à ação, já a segunda leva a conclusões (Roberts, 2005). Dada esta afirmação, pode 
concluir-se que o posicionamento de uma marca deve incluir estratégias para a mente e para o 
coração do consumidor. É necessário agarrar o consumidor pelas emoções, pois, segundo Roberts 
(2005), as pessoas estão à procura de ligações emocionais fortes, tendo a necessidade de procurar 
algo para amar. Quando as expetativas das pessoas são superiores, elas precisam de um estímulo 
emocional para que finalizem a decisão de compra, o mesmo acontece em relação às marcas. 
A emoção move o mundo e isso é um facto que não se pode negar. Não importa se essa emoção 
é o amor ou o ódio, o que realmente importa é que o ser humano é feito de emoções. Para que 
uma marca consiga agarrar o consumidor plenamente é fundamental que utilize um elemento 
chave – a emoção (Lopes , 2011).  
No que diz respeito a emoções, o consumidor é demasiado sensível e reage o mais rápido possível, 
seja a favor ou contra o que a marca pretende. Posto esta afirmação, é importante salientar que as 
empresas têm tentado cada vez mais despertar emoções nos consumidores (Batista, 2017).  
Karina Milaré, diretora de planeamento do setor de consumo da TNS Research International, 
aponta que as marcas devem diferenciar os seus produtos a nível emocional, mas também devem 
escolher um posicionamento que destaque a marca junto da sua concorrência (Neto, 2009). 
Existem inúmeras marcas que optam por usar a publicidade e algumas ações de marketing para 
se aproximarem dos consumidores, no entanto, muitas delas preferem criar um vínculo 
emocional. Para que se consiga criar este vínculo muitos especialistas acreditam que o principal 
processo é conhecer primeiro os valores e o que o consumidor pensa (Terra, 2007). 
Fernández (2004) afirmou que o consumidor procura satisfazer a sua necessidade mais básica 
utilizando o que o produto/serviço se propõe. Para além do próprio consumo existem ainda alguns 
benefícios adicionais, sendo eles benefícios intangíveis e emocionais. Segundo o autor, as 
experiências emocionais e os compromissos que cada consumidor vive são decifradas de forma 
distinta, pelo que cada gestor de marca deve observar as emoções a elas associadas e responder 
da melhor maneira. 
O branding emocional surge então da necessidade da marca se relacionar emocionalmente com 
os seus consumidores.  Roberts (2005) constatou que o mercado atual está cheio de ofertas e que 
existe uma dificuldade acrescida para que os bens e serviços conquistem por si novos 
consumidores e mantenham os existentes.  
Outro conceito que ajuda a compreender melhor o que é o branding emocional é o Golden Circle, 
que, segundo Simon Sinek, é quando as pessoas se ligam mais ao que as marcas acreditam do que 
ao que elas fazem. Isto significa que o branding emocional faz com que as pessoas vão para além 




O branding emocional fortifica a imagem da marca, de modo a que ela consiga transmitir 
caraterísticas com um estilo e forma de comunicação distinta, com uma cultura focada no 
consumidor e uma vigorosa ligação emocional. Com o intuito de gerar um compromisso 
emocional, o branding emocional procura enaltecer a imagem da marca de forma a inspirar 
confiança ao consumidor, conseguindo assim alcançar a sua lealdade. Lealdade esta que é 
importantíssima para a marca, pois, para além do consumidor ser fiel à marca no momento de 
compra ele defende-a perante o restante mercado, assumindo um papel importante na sua 
promoção (Gobé, 2002). 
Segundo Marc Gobé (2009) para que uma marca ganhe destaque junto do seu mercado é 
necessário que “se pense fora da caixa”. Para que tal ocorra, a marca deverá tornar-se conhecida 
pelo seu fator de inovação, mas também deverá despertar emoções positivas no consumidor.  
 
2.2.4. Brand love    
Com o mercado em constante crescimento e cada vez mais competitivo, as empresas precisam de 
estar um passo à frente dos seus concorrentes para que consigam atrair e fidelizar clientes.  
A espécie humana é caracterizada pelos seus hábitos, isto significa que quando ela escolhe uma 
marca em vez de outra, a empresa ganha um avanço em relação às concorrentes. Posto isto, as 
empresas têm que tornar as suas marcas em love brands de forma a que sejam escolhidas pelos 
consumidores e para que se consigam manter a fidelidade dos mesmos, através de estratégias de 
brand love. 
Pode caraterizar-se uma love brand como sendo a evolução de uma marca. Uma love brand 
distingue-se das restantes marcas porque apresenta uma personalidade vigorosa e possui um 
relacionamento com os seus consumidores fora do normal, como se fosse um relacionamento 
entre pessoas.  
As marcas são consideradas love brands quando o consumidor nutre um amor inexplicável e 
genuíno, não existindo qualquer importância para o consumidor o custo dos produtos da marca, 
pois este está disposto a pagar o que for necessário. 
Roberts (2005) afirma que uma love brand ou love mark possui respeito e amor por parte dos 
consumidores, enquanto que uma marca apenas possui respeito, ou seja, é quando uma marca vai 
além da relação empresa/cliente, passando a ser imprescindível na vida do consumidor. Isto 
acontece porque o consumidor se identifica com a marca e com o que ela representa e transmite. 
Uma love brand pode também caraterizar-se quando uma marca possui um alto nível de confiança 
e de lealdade por parte dos consumidores e onde estes estão dispostos a pagar o que for necessário 
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pelo produto, mesmo que existam produtos concorrentes que sejam idênticos e que tenham um 
preço mais reduzido (Sequeira, 2019).  
O amor pela marca - brand love - tem sido alvo de estudo e de discussão ao longo dos anos, 
existindo diferentes opiniões sobre o tema. 
De acordo com Ahuvia (2005), o amor pela marca pode ser comprovado. Isto acontece se existir 
apego pela marca, paixão e emoções positivas, declarações públicas do amor à marca, bem como 
as avaliações positivas da marca por parte dos consumidores. Um ano mais tarde, Ahuvia juntou-
se a Carroll e acabaram por definir o amor pela marca como sendo um estado de conexão 
emocional intenso que um consumidor que se sente satisfeito tem por uma marca em concreto. 
Segundo os autores, o amor pela marca é caracterizado como um modo de satisfação, no entanto 
nem todos os consumidores que se encontram satisfeitos com a marca a amam (Carroll & Ahuvia, 
2006). 
O amor pela marca, foi também designado como sendo o relacionamento íntimo e apaixonado 
que existe entre a marca e o consumidor, e que é caraterizado pelos seus atributos múltiplos, 
dinâmicos, recíprocos e intencionais. Assim sendo, o amor pela marca é uma conceção 
tridimensional que é constituída por três bases emocionais, cognitivas e cognitivas fortes, a 
intimidade, a paixão e o comprometimento (Keh et al, 2013). 
A satisfação é o resultado de uma experiência específica com uma determinada marca e que o 
amor nasce de uma relação a longo prazo. Sabe-se que o brand love influencia favoravelmente 
algumas das variáveis do marketing, como a lealdade (Bento, 2017).   
 
2.2.5. A Construção de uma Marca 
Desde sempre que as pessoas sentiram a necessidade de marcar objetos com nomes ou desenhos 
para que os conseguissem identificar e diferenciar. 
Pinho (1996) destaca que na antiguidade era habitual marcarem o gado e os mais diversos 
utensílios com selos, siglas e símbolos. Os romanos por sua vez, para identificarem os 
comerciantes e as mercadorias utilizavam desenhos e pinturas, pois a maioria da população era 
analfabeta. 
Com o aparecimento dos primeiros estabelecimentos comerciais, colocavam-se cartazes e 
ilustrações para assinalar a disponibilidade dos produtos e como este comercio era em escala local 
as marcas comunicavam apenas a curtas distâncias (Freitas, 2017). 
De acordo com Nascimento e Lauterborn (2008), foi entre o fim do século XIX e o início do 




Unidos. A Europa era um local com uma reduzida mobilidade social e onde o desenvolvimento 
da população era muito débil. Já nos Estados Unidos existiam imensas oportunidades e terras que 
traziam a hipótese de enriquecer quem abandonava a Europa. A grande quantidade de emigrantes 
que vinham da Europa transformaram os Estados Unidos num dos maiores mercados de produtos 
de grande consumo.   
Foi por volta dos anos 50, que se deu a aparecimento da televisão como forma de comunicação 
de massas e onde as empresas se aperceberam que podiam fazer muito mais do que o que já 
faziam. Começaram então a tratar os seus produtos como personalidades e onde os consumidores 
podiam criar uma relação de afeto (Bento, 2002). 
Nos dias de hoje, com o notável avanço da tecnologia e desenvolvimento dos produtos, os 
fabricantes apresentam produtos bastante semelhantes uns dos outros, o que por vezes acaba por 
anular o ponto de diferenciação no que toca aos atributos físicos. Com isto, Pinho (1996) afirma 
que a única coisa que diferencia os produtos são as próprias marcas.  
As marcas existem desde sempre e têm crescido a passos largos na história. Atualmente os 
consumidores não compram apenas o produto, eles compram a marca em si, ou seja, compram 
todos os valores e atributos que a marca transmite. 
 
2.2.5.1. Identidade de Marca 
A identidade da marca reúne um grupo de caraterísticas específicas que resultam da história, dos 
valores, das qualidades, do aspeto físico e da relação que existe com o consumidor (Kapferer, 
2003). 
A identidade da marca deriva dos seus aspetos físicos, de carácter e dos seus valores. Posto isto, 
a identidade da marca divide-se em (Lindon et al, 2011):  
→ Identidade Física: comporta em si o nome da marca; a embalagem; o design; o produto, 
o grafismo e o emblema da marca 
→ Identidade Psicológica: é constituída pelo caráter da marca, o espaço de mercado onde 
a marca é válida e os seus valores culturais 
 É com estes aspetos que a marca pretende criar uma identidade própria que permita aos seus 
consumidores reconhecer rapidamente o produto que lhe é fornecido. 
O primeiro contato que um consumidor tem com uma marca é através do seu aspeto físico, sendo 
impossível pensar num produto sem nome e logótipo. O que distingue um produto dos da 
concorrência é o seu aspeto físico, as suas cores, o seu design e a sua embalagem, a tudo isto dá-
se o nome de Identidade Visual. Só depois de se ter contato com uma marca é que se descobrem 
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os elementos que não são vistos a olho nu, como por exemplo a sua cultura, os seus valores, as 
suas normas e filosofias da marca, ou seja, os consumidores conhecem a identidade conceitual da 
marca (Vásquez, 2006).  
A identidade da marca, foi também definida como um dos elementos que permitem a uma marca 
diferenciar-se das restantes, criando assim uma personalidade própria e distinta (Diogo, 2013). 
O objetivo da criação de uma identidade de marca é a utilização de todos os elementos físicos e 
visuais, com foco em passar uma impressão positiva aos seus clientes, transmitindo sensações, 
dando um senso de originalidade dos produtos e demonstrar que é capaz de resolver problemas 
(Stacy, 2017). Existem inúmeros benefícios na criação de uma boa identidade de marca, não chega 
a qualidade dos produtos ser superior ou o seu preço ser bom, aliás, muitas das decisões de compra 
baseiam-se nas preferências do estilo de vida e no status da marca. Posto isto, os benefícios de 
uma identidade de marca são (Stacy, 2017):  
→ Fidelidade do Cliente: a criação de uma identidade de marca é como o início de uma 
amizade, pois a marca e o consumidor têm algo em comum; 
→ Segmentação de Mercado: ter uma identidade de marca segmenta o mercado, fazendo 
com que só os clientes dispostos a pagar mais por ela se destaquem; 
→ Consciência da Marca: uma marca bem elaborada caminha em boas diretrizes para 
tomar decisões e objetivos da própria empresa, tentando sempre satisfazer os seus clientes 
e mantê-los felizes; 
→ Valor da Marca: a identidade da marca torna-a numa marca confiável e num bem valioso 
para a empresa. 
Para Kapferer (1998) a identidade de uma marca é similar à identidade de uma pessoa, pois é 
constituída por atributos, elementos materiais e imateriais que com o passar do tempo se vão 
moldando. O autor criou um modelo das dimensões da identidade da marca, onde assume que a 
identidade da marca é suportada por alicerces. Os alicerces desde modelo são (Kapferer, 1991): 
→ Dimensão Física: todos os elementos que tornam a marca tangível; 
→ Dimensão de Personalidade: nome e símbolo visual da marca; 
→ Dimensão Cultural: conjunto de valores da marca; 
→ Dimensão de Intersubjetividade: uniões que humanizam a marca;  
→ Dimensão do Significado: elementos que servem para contextualizar os produtos da 
marca; 





Um dos modelos estratégicos que melhor explica a identidade da marca é o modelo proposto de 















É importante referir que a criação de uma boa identidade de marca é difícil, no entanto, ela vai 
ajudar bastante a empresa em vários aspetos, como no lançamento da marca e dos seus produtos, 
vai melhorar a venda dos mesmos e vai contribuir para a criação de uma relação com os seus 
consumidores.  
 
2.2.5.2. Notoriedade e Imagem de Marca 
Os autores, Alba e Hutchinson (1987) afirmam que o primeiro passo para a construção da 
notoriedade é a familiaridade do consumidor com a marca, ou seja, a familiaridade é o resultado 
mental da exposição da marca ao consumidor. Também, segundo estes autores, quanto maior é o 
grau de familiaridade da marca, maior é a capacidade de reconhecimento por parte do consumidor. 
Falar em notoriedade é falar em Brand Awereness, pois é um termo que é usado para identificar 
a forma de como os consumidores potenciais compreendem as diferentes marcas e a que produtos 
elas estão associadas (Gorlich, 2015). 
Figura 2 - Modelo Estratégico da Identidade da Marca   
Fonte: Adaptado de Kapferer (1991, 1998, 2001) 
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Walttrick (2012) considera que a notoriedade reflete a presença de uma marca na mente do 
consumidor e que é a capacidade de reconhecer e recordar uma marca. O autor diz que a 
notoriedade evolui na mente dos consumidores de uma forma contínua o que acaba por adicionar 
um sentimento com a marca. 
A notoriedade recai sobre a memorização do nome da marca, mas também mede a lembrança 
espontânea ou assistida da mesma, existindo assim quatro tipos de notoriedade (Lindon et al, 
2011):  
→ Top of Mind ou Notoriedade Espontânea de 1º Nível: a marca é cotada no 1º grau; 
→ Notoriedade Espontânea: a marca está presente no espírito dos consumidores; 
→ Notoriedade Assistida: onde a marca é reconhecida; 
→ Ausência de Notoriedade: onde os consumidores não conhecem a marca. 
Schacter (1996), reforçou que a notoriedade varia consoante o grau de presença no espírito do 
consumidor, o que leva à criação de um sentimento de proximidade. Ou seja, durante o processo 
de compra é presumível que um cliente opte por uma marca que detenha uma presença de espírito 
superior do que aquela que nem sequer é recordada. Segundo Kapferer (2004), a notoriedade 
assistida, ou aided awareness reflete a dita familiaridade da marca e o facto dos consumidores a 
conseguirem reconhecer quando lhe é apresentado um conjunto de produtos. Já a notoriedade 
espontânea, ou unaided awareness, acontece quando o consumidor se lembra imediatamente 
quando uma dada classe de produtos é referida (Brito, 2010). 
É importante realçar que a notoriedade de uma marca é muito mais que a capacidade dos 
consumidores conhecerem o nome de uma marca pelo simples facto de já a terem visto 
anteriormente. A notoriedade integra também a capacidade de os clientes ligarem a marca a certas 
associações que já têm na memória. Neste sentido, é possível averiguar que a notoriedade se 
fragmenta em duas dimensões: o nível de profundidade da notoriedade que é relativo à facilidade 
com que o público reconhece a marca, e a amplitude da notoriedade, onde quando em situações 
de compra o consumidor se lembra da marca (Hoeffler & Keller, 2002). 
A notoriedade ou brand awareness está intimamente conectada com a brand equity ou valor da 
marca. Isto porque a brand equity adiciona valor à marca que é alcançada através do seu 
desempenho em função dos seus próprios atributos (Ferreira, 2013). A melhor e mais completa 
definição de brand equity é a proposta por Keller (1998), onde o autor afirma que é o “efeito 
diferencial que o conhecimento da marca tem sobre a resposta do consumidor ao marketing dessa 
marca”. 
Segundo Aaker (1991), a notoriedade da marca integra os ativos passivos da brand equity, 
juntamente com a lealdade à marca, qualidade percebida, associações da marca e outras 




como resultado da imagem da marca junto dos consumidores e da notoriedade da marca, 
especialmente em tudo o que resulta da experiência que os clientes têm relativamente ao 
produto/serviço. Isto acontece porque se a experiência que os consumidores têm for distinta da 
publicidade que foi transmitida pela marca, eles acabam por acreditar e confiar mais na 
experiência que na comunicação da própria marca (Ferreira, 2013). 
Apesar da notoriedade ser importante em toda a construção do capital da marca, não é suficiente 
para que se consiga uma posição forte no mercado (Zaltman & Higie, 1995). É importante que 
exista uma evolução da imagem da marca, o que leva à conceção de um sentido característico, 
divisão de caraterísticas distintas e ao reconhecimento de princípios-chave (Fournier, 1998). 
A imagem da marca é a forma de como a marca é identificada, ou seja, é o conjunto de perceções 
que os clientes têm por ela. A imagem da marca caracteriza-se por: (1) conjunto de representações 
mentais- os atributos do produto, os benefícios e a sua personalidade; (2) pessoal e subjetiva- que 
são as representações mentais válidas para o consumidor; (3) estável – a imagem que a marca 
transmite, se tem pontos positivos e fidelizações; (4) seletiva e simplificadora- onde as imagens 
são o resumo que os consumidores fazem sobre a marca (Lendrevie, 2004). 
Keller (1993) define imagem de marca como um conjunto de associações à marca que está 
presente na mente dos consumidores. O autor reforça ainda que para que isto aconteça é 
necessário que em primeiro lugar exista notoriedade de marca. 
Para Park et al (1986) a imagem de marca não é apenas um fenómeno ligado à perceção e que é 
afetado pelas ações de comunicação da organização. É também o que os consumidores entendem 
sobre ela, devido ao conjunto de todas as atividades que estão relacionadas diretamente com a 
marca. Os autores defendem que para que exista uma boa imagem de marca, a organização deve 
estar o mais atento possível à gestão e manutenção da marca junto ao seu mercado. 
Acredita-se que uma boa imagem de marca pode criar uma conexão emocional entre o 
consumidor e a própria marca (Ramos, 2013). Para além de se criar uma ligação emocional, Keller 
(1993) afirma que uma imagem de marca positiva leva ao aumento das margens de lucro, ou seja, 
a imagem de marca afeta a resposta do consumidor relativamente ao preço, o que origina uma 
atitude onde os consumidores estão dispostos a pagar um preço mais elevado pelo produto da 
marca. 
É importante referir que o brand awareness é imprescindível no início de vida de qualquer 
produto que esteja diretamente ligado a todas as funções de identidade das marcas presentes na 
memória dos consumidores, de forma a que se consiga quantificar como é que os consumidores 




2.2.5.3. O Ciclo de Vida das Marcas 
Sendo a marca um dos motores do negócio e o principal fator de diferenciação é importante que 
se destaque o seu ciclo de vida. Tudo o que existe no mundo tem um ciclo de vida, ou seja, nasce, 
cresce, amadurece, passa por uma fase de declínio e eventualmente acaba por morrer. O mesmo 
acontece quando se fala no ciclo de vida de uma marca. 
Walttrick (2011) diz que as fases do ciclo de vida de uma marca são o pré-lançamento, o 
lançamento, o crescimento ou não, a maturidade e por fim chega a fase de maior risco para a 
marca- o declínio que pode levar à morte. 
O autor afirma que é importante estudar o consumidor, bem como as suas necessidades e 
tendências de consumo, para que seja possível inovar a cada degrau que se sobe. É possível definir 
algumas das etapas do ciclo de vida da marca (Walttrick, 2011): 
→ Crescimento- é a fase onde a marca completa o seu posicionamento e inicia a sua 
interação com o mercado; 
→ Maturidade- quando a marca alcança a máxima participação no mercado em que atua e 
onde consegue evoluir; 
→ Declínio e final- é a fase em que a marca tende a decrescer e onde cabe ao marketing 
manter ou revitalizar a atratividade em torno da marca. 
O ciclo de vida de uma marca é bastante variável e depende bastante do esforço que a mesma faz 
e a força da relação que existe com o consumidor. 
Marcas semelhantes e com ciclos de vida idênticos podem enfrentar futuros completamente 
opostos, onde um pode crescer e outro pode entrar facilmente em declínio. Para que isto não 
aconteça, Bento (2002) encontrou quatro áreas distintas que influenciam o ciclo de vida das 
marcas. As quatro áreas que o autor definiu foram: 
→ Estruturas básicas de negócio- onde as marcas devem maximizar as suas estratégias de 
preços, para preços mais adequados, a sua produção e distribuição mais eficientes e 
flexíveis para que se consiga influenciar os consumidores; 
→ Bons produtos- é sempre fundamental que uma marca possua um leque de bons produtos 
e que sejam inovadores. O consumidor no ato de decisão de compra vai ser parcialmente 
racional no que toca à qualidade e ao nível de inovação nos produtos que escolhe; 
→ Clareza de associações- as marcas têm que ser fortes no que toca aos seus valores e ao 
seu posicionamento, ou seja, as marcas representam e simbolizam algo que ajuda a 
agarrar os consumidores; 
→ Projeção de liderança pela promoção de inovação e pela visibilidade da marca- é 




com produtos inovadores e que influenciem diretamente o público. A visibilidade da 
marca é igualmente importante pois abre as portas para que exista uma comunicação 
infalível. 
Ao longo dos anos, algumas marcas têm vindo a conquistar longevidade e reconhecimento, no 
entanto, muitas delas obtiveram um ciclo de vida bastante curto e tiveram que abandonar o 
mercado, dando força às marcas que resistiram e que lutaram (Menshhein, 2007). Para o autor, é 
importante que os produtos que o consumidor compre satisfaçam as suas necessidades e que 
cumpra o que promete, de forma a que seja criado valor e que a marca consiga ganhar uma grande 
parte do mercado onde atua (Menshhein, 2007). 
Sabe-se que quando uma marca deixa de ser falada sofreu um decréscimo no seu consumo, ou 
seja, foi “trocada” por outras marcas que corresponderam melhor às necessidades dos 
consumidores. Quando isto acontece é importante que a marca tente revitalizar-se, melhorando 
os seus atributos e caraterísticas de forma a chamar de volta os seus clientes. 
Para que uma marca consiga ter um ciclo de vida longo é importante que a mesma se foque no 
marketing relacional, pois este tem como principal desígnio a criação, de forma sustentável, de 
um relacionamento com os seus consumidores e com o restante público. Esta meta é alcançada 
quando existe a compreensão, relativa às necessidades dos consumidores e à qualidade no 
atendimento dessas mesmas necessidades. É de extrema importância que as marcas criem um 
relacionamento duradouro com os seus clientes, tendo em mente a proximidade e afinidade com 
o consumidor, onde o consumidor ocupa um lugar tão importante como o próprio produto ou 
serviço (Morais, 2018). 
Não chega as marcas criarem um “relacionamento” com os seus clientes apenas para satisfazer as 
suas necessidades, é importante que as empresas encarem os consumidores como os parceiros das 
suas marcas, levando a que o seu relacionamento funcional seja também um relacionamento 
emocional e forte. Com o relacionamento funcional, pretende-se que os consumidores confiem 
nas marcas, enquanto que com o relacionamento emocional acredita-se que os consumidores 
construam uma ligação afetiva com as marcas, de modo a que a relação deixe de ser somente 
utilitarista (Lencastre & Brito, 2016). 
Para que sejam criados relacionamentos entre as marcas e os clientes é importante que as empresas 
desenvolvam o seu marketing direcionado para o desenvolvimento de ações que têm como base 
a experiência e as sensações, de forma a criar relações duradouras e sustentáveis com os 
consumidores (Morais, 2018). Com a utilização do marketing experiencial, os consumidores 
podem partilhar experiências com as marcas, criando uma maior proximidade entre eles, o que 
acaba por proporcionar momentos de lazer para o cliente. As experiências estão diretamente 
ligadas ao estímulo dos sentidos, ou seja, ao marketing sensorial, que ajuda a potenciar ligações 
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emocionais entre a marca e o consumidor e ajuda a alcançar os objetivos das empresas (Pereira, 
2005). 
É importante salientar que a oferta de uma experiência por parte de uma marca é crucial nos 
tempos que correm, pois ajuda a que exista um aumento na frequência de consumo e ao facto de 
tornar a marca memorável. Com a oferta de uma experiência para o consumidor, a marca vai 
conseguir despertar todos os sentidos humanos de forma a conseguir comunicar mais eficazmente 
e intensamente. O consumidor ao adquirir uma experiência positiva, repleta de “despertares” 
sensoriais e afetivos, irá leva-lo a criar uma ligação emocional com a marca e de a preferir ao 
invés de outra do seu setor (Robalo, 2016).  
É possível de concluir que as marcas ao utilizarem o marketing relacional, aliado ao emocional, 
experiencial e sensorial, conseguem criar relações com os seus consumidores fortes, sustentáveis 
e duradouras, levando a que a marca consiga ter um ciclo de vida maior. 
 
2.2.3. O Brand Sense 
A utilização da experiência sensorial no branding nasce através do conceito de marketing 
sensorial, que veio fazer frente ao conceito de marketing tradicional. Sabe-se que o marketing 
tradicional está direcionado nos atributos e na performance do produto/serviço, sendo considerado 
a decisão racional dos consumidores, enquanto que o marketing sensorial se foca na experiência 
sensorial, tentando sempre transmitir a mensagem do produto/serviço das mais distintas formas, 
e tendo em atenção a decisão emocional de cada consumidor (Zudhakar & Shetty, 2014). 
Segundo Singhal e Khare (2015), o marketing sensorial é toda a atividade que se centra na 
intelecção da perceção do consumidor, partindo dos estímulos sensoriais deste e decifrando-os. 
Dado isto, compreende-se que a relação entre o consumidor e um determinado produto/serviço 
pode ser fortificada tendo por base uma experiência sensorial que estude os cinco sentidos 
humanos. 
Gobé (2009), realça que as estratégias sensoriais são utilizadas corretamente podem levar os 
consumidores a ter um determinado tipo de comportamento e por outro é uma forma de a marca 
se destacar da concorrência. Os componentes sensoriais são a “chave” que uma marca se 
diferenciar das outras, pois são altamente poderosas e despertam nos consumidores respostas 
instantâneas, dado que estão diretamente relacionados com as emoções. 
É relevante entender as numerosas interações sensoriais pois podem simplificar ou interferir umas 





As marcas ao explorarem os sentidos sensoriais vão influenciar positivamente ou negativamente 
os consumidores. Os cinco sentidos aumentam tanto as experiências sensoriais conscientes e 
inconscientes, desta forma, Suárez e Gumiel (2012), referem que o marketing sensorial é 
caraterizado como sendo o uso de estímulos e componentes manifestados de que os consumidores 
percebem através dos cinco sentidos: a visão, o paladar, a audição, o olfato e o tato, para criar 
sensações e ambientes agradáveis. Rodrigues, et al (2011) afirmam que todos os sentidos estão 
intimamente ligados a memórias, sentimentos, emoções e criam fortes interações psicológicas e 
físicas com bens e serviços, o que acaba por ajudar na criação de lealdade e ao aumento das vendas 
(Rupini & Nandagopal , 2014). 
A experiência sensorial deve estar presente na construção de qualquer marca, de modo a satisfazer 
e a proporcionar uma imagem multissensorial que relacione a expetativa do consumidor à 
experiência psicológica e física (Drobysheva, 2014). Posto isto é importante desenvolver cada 
sentido do marketing sensorial: 
(1) Visão 
O sentido visual é um dos sentidos mais influentes que incita nas pessoas uma necessidade de 
sentir os produtos/serviços que os rodeiam, notado que a visão é um sentido que condiciona desde 
início a apreciação dos consumidores face a uma marca (Hultén, 2013). Segundo o autor, o 
estímulo visual inclui a imagem da marca, podendo ser trabalhado a partir de gráficos, letras, 
logotipos, cor e embalagens. 
É importante reforçar que a visão é o primeiro sentido que se destaca no momento da escolha, 
pois estimula o cérebro para a direção do produto/ serviço. Em qualquer abordagem publicitária, 
o elemento visual é o que se destaca aos olhos dos consumidores e o que o convence a tomar a 
decisão de comprar (Oliveira & Braga). Segundo Geoff Crook, diretor do laboratório de 
investigação em design sensorial da Central Saint Martins College of Art and Design em Londres, 
“83% das informações retidas pelas pessoas são recebidas pela visão” (Lindstrom, 2013: 106). 
(2) Paladar 
Segundo Lindstorm (2005), o paladar é um sentido que está a ser cada vez mais investigado pelas 
marcas, tendo em vista o seu tributo e complexidade para a criação da imagem da marca, de forma 
a que esta se diferencie dos seus concorrentes. O paladar é um sentido que faz parte da essência 
da experiência sensorial do consumidor, devendo ser utilizado pelas marcas de forma a fortificar 
a sua imagem e a fortalecer emoções, visto que a construção das marcas assenta na vertente 
emocional (Airikka, 2014). 
Consoante Sudhakar e Shetty (2014), qualquer experiência que existe entre o consumidor e a 
marca multissensorial provoca certos sentimentos, seguranças, apreciações e conceções que 
conduzem à criação de uma imagem na mente do consumidor. Esta é a razão que divulga o 
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benefício das marcas em usar todos os sentidos, particularmente o paladar que concebe emoções 
e opiniões peculiares e verídicas. 
(3) Audição 
Segundo Hayzlett (2015), a audição é um dos sentidos mais utilizados pelas marcas, pois é o 
segundo sentido que mais se destaca, o que ajuda no diálogo da marca com o consumidor, uma 
vez que a maioria das marcas utilizam o som como linguagem de comunicação.  
As experiências auditivas contribuem para o sucesso e distinção de uma empresa e para a 
caraterização uma marca (Gobé, 2009). Ou seja, a imagem da marca pode desfrutar do sentido 
auditivo como uma estratégia que maximiza o valor emocional que o consumidor tem com o som 
ou com uma música. É uma estratégia que origina no consumidor inúmeras emoções, devido à 
presença da voz, da música consumidores (Pawaskar & Goel, 2014) e do som ter um papel fulcral 
no que toca ao nível de satisfação de uma experiência vivida pelo consumidor (Spence, 2015). 
(4) Olfato 
No que toca ao olfato, este sentido está agarrado às memórias de experiências do consumidor, o 
que possibilita à marca relacionar experiências sensoriais no passado, no presente e no futuro, 
visto que um dos benefícios do olfato é a facilidade que ele tem em trazer memórias passadas à 
mente dos consumidores (Zudhakar & Shetty, 2014). 
Para Lindstrom (2013), o olfato detém uma enorme influência no comportamento do ser humano, 
que o segue desde o seu nascimento, fortalecendo a importância do uso do odor na imagem das 
marcas como elemento de comunicação. O cheiro é o meio para conseguir reações emocionais, 
uma vez que é estimado como o sentido que aproxima a marca do ato emocional do indivíduo 
(Bradford & Desrochers, 2009). 
(5) Tato 
Segundo Hultén, Broweus e Dijk (2009), o tato é o que nos deixa ligados ao mundo, sendo 
considerado uma ferramenta de ligação. Muitas das marcas andam a optar por experiências táteis, 
que fazem aumentar o reconhecimento da sua imagem tanto no mercado como junto do 
consumidor, dado que utilizam experiências físicas para aliciar os consumidores (Pawaskar & 
Goel, 2014). 
Klatzky e Lederman (2009), destaca que a vertente física pode tornar a imagem de marca numa 
imagem com mais dimensões, visto que os elementos tácteis, as pessoas ou os produtos 





É importante referir que o branding sense tem como objetivo a satisfação do consumidor através 
da utilização dos cinco sentidos na criação da marca, recorrendo a uma imagem própria que 
alcance a atenção dos consumidores (Pawaskar & Goel, 2014). 
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2.2. A Relação das Marcas com os Consumidores  
2.2.1. O Marketing Relacional 
O marketing relacional, para muitos autores, é identificado como um conjunto de instrumentos 
que levam à criação, crescimento e conservação de relações entre as empresas e os consumidores. 
O autor Regis McKenna (1992), considerado o pai do marketing relacional, afirma que o 
marketing é uma forma de integrar o cliente na concretização do produto/serviço e desenvolver 
um processo de integração que dará estrutura à relação. Diz também, que uma empresa que 
procure ser líder e que pretenda possuir credibilidade deverá construir uma estratégia de 
marketing relacional com os seus consumidores.   
Para Marques (2014), o marketing relacional assenta na relação que existe entre a empresa e os 
seus consumidores, criando e mantendo entre eles uma relação forte e de longo prazo. Considera-
se também, que o marketing relacional consiste principalmente em atrair, manter e intensificar as 
relações que existem entre as empresas e os consumidores. O marketing tradicional baseia-se 
somente em atrair os clientes, sendo apenas uma pequena parte do que engloba o marketing 
relacional (Berry, 1983). 
A definição de marketing relacional, para Grõnroos (1994) , consiste em identificar e estabelecer, 
manter e valorizar e, quando necessário terminar as relações com os clientes, de maneira a tirar 
proveito dos objetivos, trocas e compromissos recíprocos. 
Segundo Sheth (1994), o marketing relacional tem como objetivo compreender, esclarecer e gerir 
de forma contínua as relações existentes entre as empresas, os fornecedores e os clientes. Com 
isto, o principal propósito do marketing relacional é o de aumentar o poder das empresas, 
arranjando uma forma de “agarrar” o maior número de clientes, para que haja uma maior partilha 
de recursos e uma diminuição dos custos relativos ao desenvolvimento existente (Sheth & 
Parvatiyar, 1995). 
Gordon (1983: 9) refere que o marketing relacional é o método de identificação e conceção de 
novos valores com clientes individuais e a partição dos seus benefícios durante toda a vida da 
parceria.  Por outro lado, Zeithaml e Bitner (2003), indicam que o marketing relacional é uma 
filosofia estratégica empresarial e tem como objetivo realizar negócios, de forma a manter os 
clientes já existentes e não o de adquirir novos. 
O Marketing Relacional foi também definido como um modo de atração, conservação e de 
desenvolvimento de relações entre a empresa e os seus clientes. O autor desta asserção, 




além de mudar o seu foco para a construção de relações a longo prazo, consegue alcançar relações 
saudáveis e rentáveis entre ambos. 
Uma definição menos precisa é a dos autores Morgan e Hunt (1994, pp. 20-38), que sustentam 
que o “marketing relacional diz respeito a todas as atividades de marketing que visam estabelecer, 
desenvolver e manter relações com sucesso”, aproximando a definição de marketing relacional 
com a de marketing. 
Ao considerar todos os significados de marketing relacional aqui descritos, compreende-se que 
existe uma evolução notória do conceito. No entanto, todas têm um fundo equivalente que diz que 
o marketing relacional assenta em três pontos: atrair, manter e fortalecer as ligações entre a 
empresa e o consumidor. 
A execução do marketing relacional adverte que é importante a presença da intenção em querer 
manter um relacionamento com a empresa, por parte dos clientes. Quando isto não acontece, 
logicamente, que o cliente não dá valor à empresa a longo prazo, no entanto, por outro lado, 
existem os clientes que querem criar uma ligação com a empresa. Estes clientes são aqueles que 
compram os produtos de livre e espontânea vontade, que estão dispostos a pagar mais e que 
despendem do seu tempo com eles, de forma a manter um relacionamento forte e com um elevado 
grau de confiança e afinidade. O principal desafio para as empresas é a identificação destes 
clientes e estabelecer um relacionamento com eles (Kuma & Reinartz, 2006). 
 
2.2.1.1. Valor e Confiança 
O que faz com que o consumidor retorne vezes e vezes sem conta a uma marca, quer os seus 
produtos/serviços tenham preços superiores a outros e com uma qualidade similar, é a confiança. 
A confiança é aquela que transmite garantia aos consumidores, fazendo com que se sintam 
seguros com a sua escolha. Isto acontece quando uma empresa tem uma missão e o seu mercado 
alvo delineado, de forma a conseguir acrescentar valor ao produto e à marca (Freitas, 2018) 
Para que se construa uma marca de confiança é importante que a mesma seja conhecida pelos 
consumidores e que se consiga criar valor. 
Wheeler (2009) aconselhou que criar valor é imprescindível para a maioria das empresas, pois 
qualifica a consciência, comunica a qualidade e aumenta o reconhecimento. O autor, afirma 
também que é prioritário ser socialmente responsável, mostrar preocupação com o meio ambiente 
e produzir lucro. 
Define-se de valor uma avaliação afetiva e cognitiva que o consumidor faz em relação à sua 
ligação com a empresa, bem como as trocas que existentes entre ambas nas várias fases do 
processo de decisão de compra (Sánchez-Fernández & Iniesta-Bonillo, 2006). Kövács et al (2014) 
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partilharam a mesma opinião dos autores anteriores, dizendo que o valor pode ser considerado 
como uma avaliação do produto feita pelas perceções retiradas da experiência dos consumidores. 
No entanto, Kotler e Keller (2012) encontraram uma definição mais aprofundada, acrescentando-
lhe a capacidade que a concorrência tem em condicionar o valor atribuído pelo consumidor ao 
produto e à marca. Muitos gestores acreditam que é necessário aumentar o valor em produtos 
mais complexos utilizando a imagem e reputação da marca, pois dão segurança na fase de compra.  
As empresas têm que criar valor com base naquilo que os consumidores priorizam, pois é o aspeto 
que mais interessa e que mais influência. Depois de uma empresa criar valor deve focar-se na 
confiança, pois é um sentimento que facilita a relação com o consumidor. 
Delgado-Ballester e Munuera-Alemán (2001) garantem que a confiança é um sentimento de 
segurança que uma marca passa ao consumidor. Segundo Marques (2014) a relação de confiança 
transmite um sentimento de credibilidade, competência e torna a procura dos produtos superior 
na mente dos consumidores. 
Sabe-se que uma relação não se constrói de um dia para o outro, é importante que se ganhe 
confiança entre ambas as partes, como acontece numa relação de amizade, onde a confiança só se 
adquire com tempo” (Madeira, 2010). 
Todos os relacionamentos são formados com base em confiança mútua (Boustany, 2006), e onde 
essa confiança é compreendida como um desejo constante de manter uma relação coberta de valor 
(Cabral, 2012). 
Para a construção de um relacionamento bem-sucedido e de longo prazo, a confiança e o empenho 
por parte da empresa e dos consumidores é fulcral. Os autores Etgar (1979) e Esteves (2011) 
dizem que a confiança aparece quando é sustentado com um bom nível de comunicação entre a 
empresa e o consumidor. 
 
2.2.1.2. Satisfação versus Fidelização 
O domínio empresarial nunca foi tão antagonista como nos dias de hoje e para que uma empresa 
vá mais além, tem que estar atenta às mais diversas vantagens competitivas estratégias e que 
existem no mercado. É de notar que um dos maiores desafios das empresas é o de compreender a 
sua envolvente (Drucker, 1999). Perante este cenário, e desde a origem do marketing que as 
empresas têm como prioridade a satisfação do cliente, sendo que esta sempre foi a chave para o 
sucesso e a que direciona o caminho para a fidelização do cliente (Johnston, 2001). 
Segundo Kotler (2000),  não basta só satisfazer os clientes, é importante encanta-los. A palavra 




o desempenho percebido de um produto com as expetativas do consumidor. Os autores desta     
definição acrescentam ainda que as experiências vividas, os conselhos dos familiares e dos 
amigos, as promessas e as informações que recebem por parte das empresas e dos concorrentes 
formam essas mesmas expetativas  (Kotler & Keller, 2012). 
Loveloock e Wrigt (2001), afirmam que a satisfação é uma sensação passageira, ou seja, um 
cliente pode ficar satisfeito com um produto/serviço num determinado momento, consoante o seu 
desempenho. No entanto, no momento seguinte, o mesmo produto/serviço pode não corresponder 
às expetativas ou então pode ultrapassá-las. 
É importante realçar que a satisfação do cliente varia consoante o desempenho de um produto 
percebido com relação ao seu valor relativo e às expetativas existentes por parte dos compradores. 
Caso o desempenho do produto tenha sido digno das expetativas criadas pelo comprador, este fica 
encantado. As empresas voltadas para o marketing relacional alteram o seu percurso de forma a 
manter os seus clientes satisfeitos, isto porque, clientes satisfeitos repetem as suas compras vastas 
vezes e falam com potenciais clientes sobre a sua própria experiência. O mais importante é que 
se consiga contrabalançar as expetativas criadas pelo cliente com o desempenho da empresa, pois 
as empresas têm como meta encontrar clientes com o intuito de lhes prometerem somente o que 
lhes conseguem oferecer e consequentemente, oferecerem o que prometeram (Kotler & 
Armstrong, 1999). 
Segundo a ótica de Anderson et al (1994), a satisfação do cliente influência o desempenho atual 
e futuro de uma empresa. De forma a que uma empresa consiga beneficiar da satisfação dos seus 
compradores é importante que exista consciência e interação positiva entre a empresa e o cliente 
(Heskett et al, 1994), o que consequentemente, leva ao aumento do número de receitas, à redução 
dos custos de transação e à diminuição da elasticidade dos preços (Fornell, 1992). 
Na atualidade, o mercado globalizado está repleto de fornecedores e de marcas, no entanto, 
verifica-se que existe uma enorme carência de clientes. Isto conduz a que as empresas 
identifiquem e definam o seu mercado alvo, sempre com o intuito de fidelizar clientes. 
O autor Reichheld (1996) refere que, no geral, existe preocupação em conquistar clientes, bem 
como em fidelizá-los. Para que isto aconteça é importante a utilização de estratégias de marketing 
que levem a que se mantenha os clientes e conquistar outros (Kotler, 2000). 
Oliveira et al (2009) constataram que nível de fidelidade aumenta em função da intensidade de 
um relacionamento, estando intimamente ligada à criação de valor. Sempre que se fala de 
fidelização deve verificar-se a frequência com que um consumidor repete as suas compras, mas 
também qual o significado psicológico dessas compras. A satisfação é um dos principais fatores 
que levam à fidelização por parte dos clientes, no entanto, esta deve ser compreendida como um 
fio transmissor de qualidade percebida que não implica, obrigatoriamente, um elevado grau de 
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satisfação se a qualidade não corresponder com as necessidades do consumidor (Beerli et al, 
2004). 
A melhor estratégia, que qualquer empresa pode e deve adotar para aumentar os seus lucros, é a 
fidelização dos seus clientes, pois quando um cliente se encontra satisfeito nada o vai fazer mudar 
de produto/serviço e vai transmitir esse agrado à sua família e amigos (Rocha, 2004). 
 
2.2.1.3. Lealdade 
Segundo Nascimento (2018), não chega ter um produto ou serviço bons para se conquistar a 
lealdade de um consumidor, é importante criar e manter um bom relacionamento entre as duas 
partes.  
Reichheld e Sasser (1990) afirmam que os clientes leais contribuem pela positiva no que toca aos 
resultados da empresa, bem como para a criação de novos negócios. Estes clientes não vão trocar 
de produtos/serviços caso os seus preços aumentem, vão sim dar mais importância ao fator 
qualidade e á constante melhoria dos mesmos. 
A palavra lealdade vai muito para além dos fatores de qualidade do produto/serviço e do seu valor 
monetário, ou seja, quando uma empresa fala em clientes leais, ela refere-se que o cliente acredita 
na missão e nos valores da empresa e que gosta da maneira como é atendida pelos colaboradores 
(Diniz, 2018). Podemos concluir que a lealdade é um relacionamento que, como qualquer um 
depende de ambos os lados para funcionar eficazmente (Villela, 2017). 
Em concordância com Oliveira et al (2020), o poder do relacionamento com os clientes é o mais 
importante para qualquer empresa. Os autores salientam a necessidade do desenvolvimento de 
estratégias com o intuito de alcançar a lealdade do consumidor. 
Inicialmente, segundo Newman e Werbel (1973), a lealdade à marca era somente uma medida 
analisada através da intenção e do comportamento de compra. Os autores dividiram a definição 
de lealdade em bens duradouros e não duradouros. No que toca aos bens duradouros, a segunda 
compra efetuada pelo cliente já demonstra alguma existência de lealdade. Por outro lado, no que 
diz respeito aos bens não duradouros, consideram-se clientes leais aos consumidores que 
adquirem a marca regularmente e, se por algum motivo não exista stock, eles optam por comprar 
o produto de outra marca. 
Bowen e Shoemaker (1998), constataram que a lealdade é a probabilidade de um cliente voltar a 
fazer a mesma compra, nunca importando o seu custo. Outros autores dizem que a lealdade do 
consumidor é vista como o elo de ligação entre os comportamentos de compra isolados e a 
repetição desses comportamentos, sendo que esta ligação pode ser influenciada por normas 




conativos e afetivos do consumidor, bem como a perceção, comportamento e motivação 
contribuem para lealdade do consumidor (Dick & Basu, 1994). 
Resumindo, a lealdade é um contributo bastante positivo para qualquer empresa e para a criação 
de novos negócios. Esta é vista como uma vantagem competitiva e como um objetivo que 
qualquer empresa pretende alcançar. 
De forma a esclarecer possíveis dúvidas na diferença existente entre os conceitos de fidelização 
e lealdade, achou-se relevante fazer a distinção entre as duas. A maioria da população considera 
que tanto a fidelização como a lealdade significam exatamente o mesmo, no entanto isso não é 
verdade. 
Azevêdo (2018) aponta que a distinção entre os dois conceitos está no envolvimento emocional, 
e que a existência de consumidores fiéis não indica ter a sua lealdade. O autor afirma que apesar 
de um consumidor usar a marca a maior parte do tempo, não está preparado para experimentar 
novos produtos ou alterar o seu comportamento de compra por um motivo emocional. Um 
consumidor leal é um consumidor que se envolve emocionalmente com a marca e que concorda 
com a sua missão e valores, o que complica a troca por outa marca qualquer. 
Segundo Rez (2013), a fidelidade e a lealdade são etapas progressivas entre a marca e o 
consumidor. A fidelidade está diretamente relacionada com ações rápidas e de curto prazo, 
enquanto que a lealdade está ligada com ações de longo prazo, que necessitam de mais tempo 
para se reverterem em relacionamentos perduráveis. 
Para rematar, e seguindo a perspetiva de Barros (2013), ser um cliente fidelizado significa não 
trocar uma marca por uma concorrente, já a lealdade está relacionada com os valores, escolhas 
pessoais e com a honestidade, estando mais ligado ao lado emocional. 
 
2.2.2. O Comportamento do Consumidor 
Com o mundo em constante mudança é importante que as empresas estudem o perfil do 
consumidor, quais os seus desejos, as suas necessidades, as suas motivações e o seu 
comportamento de consumo (Garcia, 2016). 
Howard (1989) afirma que o comportamento do consumidor é o campo que estuda o porquê de 
os consumidores adquirirem certos produtos e serviços. Já o autor Solomon (2008) refere que o 
comportamento do consumidor é um tema muito amplo e definiu-o como sendo um estudo 
constante de todas as etapas que envolvem os atos do consumidor selecionar, comprar, usar ou 
dispor de serviços, produtos, experiências e ideias para satisfazer as suas necessidades e desejos. 
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Para que se consiga compreender o comportamento do consumidor é importante analisar a 
Pirâmide de Abraham Maslow, que inclui todos os níveis de necessidade do ser humano. Esta 
pirâmide apresenta cinco necessidades que são: as necessidades fisiológicas; de segurança; 
sociais; de status e estima e por fim as de autorrealização (Rez, 2016). 
Chievenato (2000) e Giglio (2005) ao estudarem a Pirâmide de Maslow (Pirâmide das 
Necessidades) conseguiram definir cada uma das necessidades que lá se encontram. Define-se 
como necessidades fisiológicas aquelas que são as básicas para a sobrevivência, visto que a 
compra destes bens é imprescindível para a vida dos consumidores. No que diz respeito às 
necessidades de segurança, estas foram definidas como as necessidades de proteção contra a 
ameaça e perigo, estando presente a necessidade de segurança psíquica. Quanto às necessidades 
sociais, estas dizem respeito às necessidades de aceitação, participação, afeto, pertença, de 
associação, entre outros. No que toca às necessidades de status e estima, estas relacionam-se com 
o reconhecimento por parte das pessoas e do seu próprio valor, incluindo necessidades de 
autoconfiança, prestígio, consideração, de status, autoapreciação e de aprovação social. Por fim, 
as necessidades de autorrealização correspondem ao nível máximo da pirâmide e onde o individuo 
procura desenvolver o seu autoconhecimento, autodesenvolvimento e as suas potencialidades. 
Giglio (2005) refere que a Pirâmide de Maslow recai sobre cinco planos essenciais para a vida: 
satisfazer necessidades fisiológicas, de segurança, de relacionamento e de autorrealização. Para o 
autor estes cinco planos constituem cinco níveis independentes uns dos outros e onde a 
predominância de um ou outro é fornecida pela valoração da pessoa. 
Esta teoria é um sistema virado para o presente, em relação ao que acontece agora no 
comportamento de consumo dos clientes, deixando para trás o que aconteceu no passado e o que 
poderá acontecer no futuro. Atualmente, para o estudo do comportamento do consumidor é 
importante que as empresas valorizem o passado, o presente e o futuro. As empresas devem prever 
o que poderá acontecer no futuro, pois as pessoas tendem a mudar os seus gostos, as suas 
expetativas e o lhe realmente importa. É importante que as empresas consigam captar todas as 
alterações que ocorrem com os clientes e antecipa-las de modo a estarem sempre um passo à 
frente (Pereira, 2005).  
Para Rocha (2009) é necessário que o ser humano interaja com o meio ambiente de forma a 
acumular opiniões e atitudes que o ajudem a formar o seu próprio comportamento e que serão o 
resultado da captação das experiências passadas e dos valores que lhe foram transmitidos. Deste 
modo, Kotler e Keller (2012) afirmaram que o comportamento de compra do consumidor é 
influenciado por fatores pessoais, sociais, culturais e psicológicos, sendo que os culturais são os 




Oliveira (2007) aponta que no comportamento do consumidor, cada ato de compra é visto como 
único e é um comportamento que evolui gradualmente ao longo do tempo, pois os consumidores 
adaptam-se às novas condições de que são alvo diariamente. 
Com a análise do comportamento do consumidor é relevante abordar o conceito de compra do 
mesmo. Segundo Cardoso (2009), o conceito de compra tem evoluído, lado a lado, com o 
comportamento do consumidor, com isto existem três tipos de compra: 
→ Compra planeada 
O ato de compra presume que o cliente faça uma investigação e por sua vez uma avaliação sobre 
o produto/serviço, consoante toda a informação que está disponível, para que se consiga tomar 
uma decisão correta (Cardoso, 2009).  
Para que se defina uma compra como planeada, esta necessita que todas as fontes de informação 
estejam disponíveis, bem como conselhos de especialistas naquele produto/serviço, de forma 
profunda a nível pessoal (Lee & Kacen, 2008). 
Cardoso (2009), explica que uma compra que seja planeada atravessa cinco fases importantes: (1) 
reconhecimento da necessidade, onde o consumidor analisa o produto ou serviço através de 
vários ângulos, ou seja, consoante a qualidade, a cor, o formato, o tipo, a questão monetária, a 
necessidade da obtenção do mesmo, entre outros; (2) procura de informação, onde o consumidor 
procura, visita e seleciona todos os locais onde pode adquirir o que pretende de acordo com a 
necessidade que tem, bem como pode experimentar os produtos ou serviços que mais o chamam 
à atenção e onde pode tirar as dúvidas existentes que possam perdurar na sua mente; (3) avaliação 
das alternativas, onde o consumidor estuda toda a informação que recolheu consoante os 
critérios que delineou no inicio da procura e atribuindo a cada produto ou serviço um dado grau 
de relevância; (4) decisão de compra, é o ponto da situação onde o consumidor toma a decisão 
de comprar o produto ou serviço que pretende e que acha que pode corresponder melhor ás suas 
necessidades e o que, com base em toda a pesquisa anterior, atinge todos os critérios anteriormente 
delineados pelo próprio. Por fim existe o (5) comportamento pós-compra, onde o cliente depois 
da utilização do produto/serviço, faz a sua avaliação e analisa o grau de satisfação face às 
expectativas que tinha criado, formulando uma opinião consistente que poderá ou não o levar a 
fazer compras futuras (Cardoso, 2009). 
→ Compra por impulso 
Rook (1987), afirma que qualquer ser humano é movido por impulsos que são estimulados 
psicologicamente e bioquimicamente, o que levou à necessidade de o autor explicar e definir o 
que significa o conceito de impulso, sendo ele um desejo forte, por vezes, inevitável: uma 
tendência súbita de agir sem deliberação. Um impulso é um ato que não é planeado, acontecendo 
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quando uma pessoa é confrontada com um estímulo do exterior. Os impulsos podem ser bastante 
fortes e persistentes o que levam a pessoa à ação de comprar o produto/serviço de forma 
completamente espontânea, mesmo quando ele não necessite (Rook, 1987).  
É importante referir que este tipo de compra é definido como uma compra que não foi planeada 
em qualquer momento até ao consumidor olhar para o produto ou serviço e decidir adquirir o 
mesmo. Omar e Kent (2001), apontam que uma compra por impulso é o ato do consumidor em 
comprar espontaneamente, sem analisar e sem refletir sobre as consequências que pode causar. 
Segundo Rook (1987), uma compra por impulso ocorre quando surge no consumidor uma 
necessidade súbita, perseverante e poderosa de comprar ou adquirir alguma coisa o mais rápido 
possível. Este tipo de impulso de compra é meticulosamente complexo e pode originar conflitos 
no ramo emocional, ocorrendo com uma fraca preocupação com as possíveis consequências.   
Através da perspetiva de Cardoso (2009), identificaram-se quatro tipos de compra por impulso, 
sendo elas: (1) pura, onde não existe qualquer tipo de planeamento de compra nem intenção na 
mesma; (2) lembrada, quando já existe a necessidade de compra, mas esta só é recordada quando 
o consumidor entra na loja; (3) sugerida, quando o cliente observa um produto ou serviço novo 
e quer adquiri-lo porque ele é novo; (4) planeada, quando o consumidor a partir de estímulos de 
venda, como ofertas, experiencias gratuitas, descontos, entre outros, acaba por comprar o produto/ 
serviço que já tinha intenção de adquirir. Ainda é possível acrescentar mais um quinto tipo de 
compra, sendo ele, o (5) por associação, onde o consumidor compra dois ou mais produtos ou 
serviços pois eles estão diretamente relacionados uns aos outros (Rousseau, 2008). 
É relevante referir que as constantes mudanças e inovações do mercado, como a possibilidade de 
comprar a qualquer hora do dia e da noite, a chegada dos cartões de crédito, a comodidade de 
adquirir os produtos ou serviços no conforto do lar, entre outros, trouxeram ao consumidor a 
facilidade em comprar tudo por impulso (Rook, 1987). 
→ Compra compulsiva 
Segundo O’Guinn e Farber (1989), é designada por compra compulsiva quando se trata de uma 
“compra repetitiva, crónica, que se torna a primeira resposta a eventos ou sentimentos negativos.” 
Os autores desta premissa, descrevem os compradores compulsivos como seres que detêm uma 
baixa autoestima, elevados níveis de depressão, uma elevada inclinação para fantasiar, 
apresentando altos níveis de ansiedade e inúmeros vícios.  
A compra compulsiva é considerada um distúrbio mental que pode gerar um sofrimento extremo, 
uma vez que pode criar situações graves de dívidas financeiras e consequentemente perturbar a 




Para O’Guinn e Farber (1989), os consumidores compulsivos caraterizam-se através de alguns 
fatores: (1) compulsividade, onde os consumidores apresentam traços de personalidade 
compulsiva, ideias fixas, tiques, fraqueza intelectual, depressão, entre outros; (2) autoestima, 
onde os consumidores apresentam baixos níveis de autoestima comparativamente aos restantes 
consumidores; (3) fantasia, onde os consumidores relevam comportamentos que os fazem fugir 
da realidade no que toca às situações de compra, levando a sentimentos negativos e de 
infelicidade. 
 A motivação dos consumidores compulsivos caracteriza-se pelo desejo enorme dos mesmos em 
relação aos produtos/serviços, apesar que, depois de o adquirirem poderem demonstrar 
desinteresse pelos mesmos. Todos os aspetos referidos anteriormente, bem como a motivação dos 
consumidores compulsivos levam a que existam consequências nas compras compulsivas, como 
por exemplo as dívidas, a frustração, a dano nos relacionamentos com as outras pessoas, entre 
outros (Brito, 2015). 
Em jeito de conclusão, é relevante salientar que o comportamento de compra do consumidor é 
assinalado por etapas e atos da decisão de compra do consumidor. A análise do comportamento 
do consumidor é importante para uma empresa, para que ela compreenda o que faz o consumidor 
compre um dado produto em detrimento de outro (Kotler, 2005).  
 
2.2.3. Amor do Consumidor pela Marca 
Nos tempos que correm, os sentimentos que os indivíduos nutrem pelas marcas têm se tornado 
alvo de estudos por parte dos especialistas da área. Como existe um elevado nível de 
competitividade entre empresas que possuem produtos com caraterísticas funcionais e de 
qualidade similares, é necessário compreender o que provoca a escolha do consumidor por uma 
marca e não por outra. 
Apesar da existência de interação entre os consumidores e muitas marcas durante as suas vidas, 
eles desenvolvem relações emocionais com algumas das marcas (Fantini, 2009). Pode afirmar-se 
que existe um desenvolvimento emocional forte e consistente entre os consumidores e as marcas, 
havendo assim parecenças entre o amor entre pessoas e o amor entre uma pessoa e um objeto. 
Carroll e Ahuvia (2006), após estudarem as emoções e os sentimentos dos indivíduos pelas 
marcas, definiram o amor pela marca como a fase de apego emocional que um consumidor 
satisfeito detém por uma marca. Concluem que o amor é muito mais que a paixão, que o gostar e 
o confiar. Para os autores o amor contém todos estes sentimentos, mas vai muito mais além, sendo 
muito mais complexo e consistente. 
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O amor do consumidor pela marca foi definido por Fournier e Mick (1999) como uma forma de 
satisfação, no entanto, nem todos os consumidores que estão satisfeitos com uma marca sentem 
amor por ela. Segundo os autores, a satisfação é a parte cognitiva, enquanto que o amor é a parte 
afetiva, que por sinal é muito mais forte. A satisfação é considerada o resultado de uma compra e 
o amor é o resultado de uma relação mais intensa e duradoura, ou seja, o amor à marca faz com 
que o consumidor se declare à marca. 
Bowlby (1979) explicou que os relacionamentos emocionais entre uma pessoa e uma marca 
podem levar a que haja um compromisso maior, levando a que possam existir sacrifícios 
financeiros para a obtenção do produto/serviço da marca. 
De acordo com Carroll e Ahuvia (2006) amar uma marca é distinto de gostar de uma marca, pois 
o amor é um sentimento muito superior ao simples gostar. A principal diferença é a inclusão da 
marca na identidade do consumidor, que existe quando um consumidor nutre amor pela marca, 
excluindo todos os sentimentos negativos. 
Muitos autores apontam ainda que, o estudo do amor pela marca deve incluir o estudo das teorias 
do amor, dando principal destaque à Teoria Triangular do Amor, de Robert Sternberg (1986). 
Esta teoria apresenta três componentes fundamentais que se combinam entre si e que originam 
sete tipos de amor. As componentes que constituem esta teoria são a intimidade, a paixão e o 
compromisso, que formam os três lados do triângulo (Mathias, 2016). A intimidade é a elemento 
emocional que se refere ao sentimento de familiaridade, ligação e conexão (Sternberg, 1986) entre 
um relacionamento; a paixão é o elemento motivacional desta teoria e está ligada às questões da 
consumação sexual, romance e atração física  (Sternberg, 1986), e por fim o compromisso que é 
a componente cognitiva e que contribui a curto prazo para a decisão de uma pessoa amar outra e 
a longo prazo para que esta consiga manter o mesmo sentimento (Clemente, 2013). 
A Teoria Triangular do Amor tem como objetivo explicar o amor, bem como os relacionamentos 
amorosos que se formam. Como já foi referido anteriormente, e como se pode verificar na figura 
3 as três componentes da teoria dão origem a alguns tipos de amor, são eles (Psiconlinews, 2016): 
→ Carinho: só existe intimidade na relação, ou seja, refere-se à amizade verdadeira; 
→ Paixão: existe paixão, mas não existe nem intimidade, nem compromisso. É então 
caraterizado como sendo um romance; 
→ Amor Vazio: existe compromisso, mas não paixão ou intimidade; 
→ Amor Romântico: ambos os lados do relacionamento estão atraídos um pelo outro, 
existindo confiança e intimidade entre eles; 
→ Amor Social: há intimidade e compromisso, mas falta a paixão; 





→ Amor Consumado: este é o tipo de amor que é completo, pois é constituído pelas três 





Esta teoria foi a base de estudo para muitos especialistas da área do amor à marca, pois 
procuravam compreender melhor o que era o amor e os vários tipos de amor que existiam, de 
forma a entenderem qual era o tipo de amor que as pessoas sentiam pelas marcas (Clemente, 
2013). 
Do estudo da Teoria Triangular do Amor, podemos concluir que o amor é considerado uma 
emoção forte e, apesar de poder ser algo fora do comum, o amor do consumidor pela marca tem 
ganho cada vez mais relevância na atualidade.  
Na sociedade de consumo os consumidores têm-se apegado cada vez mais aos bens materiais de 
modo a justificarem as suas atitudes. As empresas ao aperceberem-se deste facto decidiram 
colocar apelos emocionais e sensoriais nas suas estratégias de marketing, para que consigam mais 
fidelizações por parte dos seus clientes. 
 
Fonte: Sternberg (1997, p. 27)  
Figura 3 - Teoria Triangular do Amor 
35 
 
2.3. Comunicação das Marcas 
2.3.1. Comunicação  
A comunicação desempenha um papel importante no universo, pois tudo é uma maneira de 
comunicar. O conceito de comunicação deriva, segundo os dicionários, do termo latim 
comunicare e significa trocar opiniões, tornar comum, partilhar, associar. 
É de domínio geral que a comunicação existe desde o início dos tempos e que é vital para que 
exista transmissão de diferentes tipos de informação entre os seres humanos e entre os animais. 
Isto torna a comunicação numa ferramenta de integração, desenvolvimento e de troca mútua de 
informações. 
Ao termo “comunicação” foi-lhe conferido um vasto leque de sentidos, mas tendo sempre as 
noções de partilha, de comunidade, de proximidade, de encarnação e de exposição. É certo que 
todas as formas de comunicar são associadas a épocas da história, ao contexto social e económico 
que fazem deste ato de comunicar muito peculiar (Freixo, 2012). 
Lampreia (1996) assegura que o homem, como ser social, necessita de comunicar com o mundo 
que o rodeia e, de uma forma especial, com os seus semelhantes. Essa comunicação é feita através 
dos sentidos são vistos como sendo uma janela aberta para a perceção do que se passa ao nosso 
redor. Para o autor, Vasco Marques (2019) a comunicação é o método que envolve a troca de 
informação entre dois ou mais intervenientes. 
Rego e Torquato (1986) afirmam que com a comunicação é possível persuadir, influenciar, 
convencer, provocar ações e despertar interesses e emoções. Para os autores a comunicação é um 
instrumento relevante de eficiência e produtividade. 
Para Caetano e Rasquilha (2007) a comunicação resulta de um individuo ou grupo de indivíduos 
que constituem a fonte. À fonte cabe começar o método. Os autores acham que o processo de 
comunicação é constituído por apenas três elementos: o emissor, o recetor e a mensagem. Estes 
são elementos relevantes para a comunicação na gestão de marcas, sendo o emissor a marca, o 
recetor o consumidor e a mensagem aquilo que a marca pretende transmitir. 
Já para Amaral (2005), o processo de comunicação é constituído por seis elementos 
imprescindíveis:  
→ Emissor- quem produz e emite a mensagem; 
→ Recetor- quem recebe a mensagem; 
→ Mensagem- conjunto de informações transmitidas pelo emissor; 
→ Canal- meio onde é transmitida a mensagem; 




→ Contexto- situação comunicativa em que se encontram os interlocutores. 
A comunicação é entendida por Kreps (1990) como um método onde os colaboradores da 
organização adquirem informações referentes sobre ela e sobre as mudanças que nela se sucedem. 
Para este autor a comunicação organizacional desempenha uma função de fonte de informação 
importante para os colaboradores trabalharem. 
Kunsch (1995) considera que a comunicação permite à organização ter uma noção e um 
posicionamento benéfico perante à opinião pública, isto significa que existe uma construção de 
credibilidade. 
O autor Baldissera (2000) afirma que a comunicação é conceber vínculo, isto é, para ele a 
comunicação organizacional é um processo simétrico com duas faces, que validam o controle dos 
interesses do público e da própria organização. 
Com o desenvolvimento e evolução das organizações a comunicação assume um papel 
estratégico, principalmente nas organizações que são bem estruturadas e que procuram criar e 
fortalecer relações de confiança com os seus públicos (Kotler, 2010). 
Atualmente a comunicação é um dos suportes mais importantes de uma organização, pois tudo é 
comunicação. Posto isto, a comunicação subdivide-se em dois grandes campos interdependentes: 
(1) comunicação interna- refere-se ao relacionamento entre todos os colaboradores da empresa e 
tem como objetivo a construção de uma relação transparente e ágil de forma a que se consigam 
atingir os objetivos e as metas delineadas pela empresa; e a (2) comunicação externa- direciona-
se a todos os consumidores, concorrentes e clientes. Este tipo de comunicação está ligado à 
imagem e valores que a empresa passa para todo o seu público (Blog Interface Comunicação, 
2017). 
 
2.3.1.1. Comunicar a Marca 
Comunicar uma marca consiste na criação de uma ligação entre o consumidor e a própria marca, 
onde o emissor é a marca e o recetor é o consumidor. A comunicação tem como objetivo definir 
e esclarecer a identidade da marca, devendo apostar fortemente na relação entre o consumidor e 
a marca. 
Quando uma marca nasce, é construída através de vários meios de comunicação e para que ela 
funcione é necessário dá-la a conhecer ao seu público-alvo (Schultz & Barnes, 2001). O autor 
Clifton (2010), afirma que “tudo o que uma marca faz é comunicação.” Ao encontro da afirmação, 
a comunicação de uma marca é assinalada com a criação de uma identidade, valores e atributos 




A marca tem como função criar valor para o consumidor, consoante a garantia de um bom 
desempenho, de produtos distintos dos da concorrência, na facilidade no ato de compra e na 
distinção social da marca (Ribeiro, 2012). A marca foi caraterizada como um fenómeno mental 
que resulta da comunicação, ou seja, a marca e a comunicação são inseparáveis e cada interação 
individual para a marca é definida como uma ação de comunicação. É importante referir, que ao 
comunicar uma marca se transmita uma mensagem coerente, harmoniosa e consistente, com o 
intuito de criar ideias positivas e respeito pela marca (Jenkinson et al , 2005). 
Para que exista uma boa comunicação da marca é essencial a correta construção da mesma, 
devendo possuir uma imagem e identidade fortes para que consiga ter sucesso. Kapferer (1991) 
defende que uma marca adquire cultura e personalidade através de todos os meios de comunicação 
que explora. Isto significa que a estratégia de comunicação utilizada é imprescindível para a 
criação de valor e de identidade da marca. 
Segundo Lopes (2012) a comunicação da marca engloba algumas técnicas de comunicação de 
produtos/serviços como a publicidade, eventos, relações públicas, entre outros. A comunicação 
da marca é dividida em duas categorias distintas: o above the line, que define as atividades em 
massa- imprensa escrita, outdoors, cinema, tv e rádio; e o below the line que são as ações não 
massificadas- relações públicas, eventos, email marketing e patrocínios. Estas duas categorias 
asseguram que sejam utilizados todos os meios de comunicação, de forma a comunicar melhor a 
marca e a criar valor. Para Baker (2003) “a forma de atuar das próprias agências de publicidade 
que preferem optar por um mix promocional adaptado às circunstâncias, revela a tendência de 
mudança da fronteira above/below the line”. 
É fulcral referir que em tempos de crise- como vivemos atualmente, as marcas não devem deixar 
de comunicar. Devem sim ajustar os seus conteúdos e parcerias para que haja um maior alcance 
e também devem alterar o seu mix de canais. Marantes (2020) aponta que os media, como a rádio, 
imprensa e tv são determinantes enquanto fonte de informação credível que estimulam a reflexão 
e promovem o acesso a informação honesta e real. A autora partilha que as marcas, em resposta 
à crise, têm que comunicar proactivamente, estudando os seus protocolos de marketing e 
divulgando ao seu público mensagens positivas e direcionadas para um propósito coletivo. As 
marcas devem ainda apostar em mensagens informativas, práticas e realistas que ajudem as 
pessoas no dia-a-dia, encontrando uma forma e ambiente adequado para expressar o seu sentido 





2.3.2. Estratégias e Objetivos de Comunicação 
As estratégias da comunicação são um ponto fulcral para uma gestão bem estruturada, com 
capacidade para levar a marca cada vez mais longe e enfrentar desafios cada vez mais 
competitivos. 
Ao longo dos anos, tem-se conseguido verificar um aumento da pressão competitiva, que é 
caraterizado por um número cada vez maior de empresas e marcas, com políticas de comunicação 
agressivas e com estruturas cada vez mais emaranhadas de submarcas (Aaker & Joachimsthaler, 
2000). 
Segundo a perspetiva de Knapp (1999) a marca é uma promessa de qualidade, valor e 
credibilidade, logo tem que comunicar para diferentes públicos, enviando mensagens consistente 
para que exista uma perceção clara dos seus benefícios, tanto a nível funcional como emocional. 
Para tal, é necessário que exista uma estratégia de comunicação forte, de forma a que seja possível 
atingir um crescimento gradual, de acordo com as necessidades dos consumidores. 
As estratégias de comunicação têm que ser leais ao posicionamento dos produtos e devem ser 
adaptadas e aperfeiçoadas todos os anos para que se consiga estar um passo à frente dos 
concorrentes. Para que uma marca consiga ter sucesso é imprescindível a utilização da fórmula 
AIDA, ou seja, é necessário despertar Atenção, Interesse, Desejo e Ação nos consumidores. 
O autor desta fórmula, Elias St. Elmo Lewis, afirmou que a missão de um anúncio é aliciar o 
leitor, de modo que ele vai olhar para a publicidade e iniciar a sua leituta e, depois para convencê-
lo, de modo que quando ele leu ele vai acreditar. Se um anúncio contém estas três qualidades de 
sucesso, é um anúncio de sucesso (Junior, 2013). Com esta afirmação, o autor pretendia captar a 
Atenção do consumidor, manter o Interesse na mensagem transmitida, despertar o Desejo para a 
compra e obter a Ação de compra (Machado, 2016). 
Easey (2009) afirma que este modelo criado por Elias Lewis, incute um processo linear, onde o 
consumidor evolui do ponto onde não conhece o produto para o despertar da atenção da existência 
do mesmo, seguido do interesse sobre o produto, o que leva ao desejo de compra o que acaba para 
resultar na compra do produto. 
De forma a que uma marca consiga orientar o caminho que tem que seguir em relação à 
comunicação, é importante saber o que se quer comunicar e quais os objetivos de comunicação 
que deve utilizar para cada alvo. Os objetivos de comunicação têm como finalidade levar o 
consumidor a modificar ou progredir as suas atitudes e comportamentos. Consoante isto, os 
principais objetivos são: (1) fazer conhecer- é necessário dar a conhecer a marca, os seus valores 
e as funcionalidades dos seus produtos/serviços; (2) fazer gostar- serve para criar e reforçar 
atitudes positivas, estabelecer uma relação emocional com o consumidor, e (3) fazer agir- levar 
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o consumidor a comprar, a solicitar o catálogo dos produtos, a visitar o site e a loja física da marca 
(O Manual da Comunicação, 2020). 
É importante referir que as estratégias de comunicação são fundamentais para a comunicação das 
marcas, pois consistem em informar, persuadir, instruir e recordar. Todos estes elementos são 
importantes para que as marcas consigam diferenciar-se das concorrentes, tendo que informar, 
persuadir e instruir os consumidores de forma excecional, para que eles possam recordar a marca 
e optem por comprar os seus produtos ou serviços em detrimento dos outros, sempre que 
necessitarem delas. 
 
2.3.2.1. Segmentação  
O sucesso de qualquer empresa depende da sua aptidão de identificação de segmentos de mercado, 
seleção de mercados-alvo e evolução de estratégias apropriadas para entender aos grupos 
diferentes de clientes selecionados. Estas decisões são muito importantes para as organizações 
sendo consideradas como responsabilidades indelegáveis dos líderes (Dover, 2000). 
O conceito de segmentação foi introduzido na literatura de marketing pelas mãos de Wendell 
Smith em 1959. Para o autor, a segmentação de mercado é quando um grupo heterogéneo é 
agrupado em pequenos grupos homogéneos, dando resposta às mais diversas preferências dos 
consumidores através dos produtos ou serviços, como forma de satisfação das necessidades 
(Smith, 1956). O autor reconheceu a vantagem da segmentação de mercado em grupos menores, 
ao contrário de procurar um mercado de massa: com a análise de segmentos de mercado, que 
levam à otimização da satisfação dos consumidores, que se inclinam para a construção de um 
posicionamento de mercado mais protegido e que trazem para a empresa uma maior solidez 
(Smith, 1956). 
Toledo (1972), argumentou que o mercado deveria estar segmentado porque os consumidores são 
distintos em relação às suas preferências, gostos, interesses e nas necessidades (físicas, 
emocionais e funcionais), e segmentar o mercado significa agrupar grupos com o mínimo de 
diferenças entre si e com o máximo de diferença entre os diferentes grupos (Figura 4). 
A figura 4 demonstra a segmentação como meio de identificação de grupo semelhantes. É nestes 
grupos semelhantes que os consumidores podem expressar as suas diferenças, através das 
propostas desenvolvidas para o segmento ao qual pertencem (Toledo, 1972). 
Segundo Webster (1991) a segmentação de mercado comporta o estudo de um mercado amplo e 
a identificação dos grupos de consumidores, que respondem de maneira distinta aos esforços de 




bem-sucedida deve procurar grupos que sejam mensuráveis e identificáveis, acessíveis, 











Os autores Lovelock e Wright (2002) definem a segmentação de mercado como um modo de 
identificação de conjuntos de clientes atuais e potenciais que partilham as mesmas necessidades, 
moldes de consumo, propriedades, comportamento de compra, com o intuito de obter uma maior 
similitude possível no que toca ás caraterísticas pertinentes dentro de cada segmento, mas 
distintos nesses mesmos atributos entre cada segmento. 
A segmentação de mercado é entendida, por Cravens (2009), como a exigência de uma maior 
competitividade devido à diversidade de preferências e consumidores. Com a identificação dos 
segmentos é possível determinar os perfis dos consumidores que partilham as mesmas 
necessidades, isto leva à definição de estratégias de mercado para cada segmento. 
Alguns autores (Kotler & Keller, 2012; Crescitelli & Shimp, 2012) afirmam que existem algumas 
formas tradicionais de segmentação de mercado: 
→ Demográfica: idade, classe, género, nível de renda e etnia; 
→ Geográfica: estados, nações, bairros, cidades, clima e densidade; 
→ Geodemográfica: é uma mistura da demográfica e da geográfica; 
→ Psicográfica: motivações, estilos de vida, valores e atitudes; 
→ Comportamentais: o comportamento que as pessoas têm frente às situações que lhe são 
postas. 
Para os autores, a demográfica, geográfica e geodemográfica são as formas mais simples de 
identificação dos grupos, e as psicográficas e comportamentais são as que melhor mostram qual 
Fonte: Elaboração própria, adaptado de Smith(1956) e Toledo (1972) 
Figura 4 - Segmentação do Mercado 
41 
 
será o comportamento dos consumidores dentro de uma categoria específica (Kotler & Keller, 
2012; Crescitelli & Shimp, 2012). 
As bases de segmentação de mercado permitem a identificação das necessidades e desejos dos 
consumidores. Este conhecimento aprofunda-se quando as variáveis de segmentação se 
interligam, o que proporciona um maior conhecimento sobre o consumidor (Kuruvilla & Joshi, 
2010). Webster (1991) afirmou que as bases da segmentação necessitam da implementação de 
alguns critérios de seleção. Alguns dos critérios mais importantes são: a exequibilidade - é o 
suporte que possibilita a preparação das técnicas de segmentação de mercado; a 
representatividade - o apoio deve ser representativo nos diversos tipos de consumidores, bem 
como das suas preferências, diferenças e comportamento de compra; a aplicabilidade estratégica 
- a base deve proporcionar a utilização das estratégias de marketing distintas para os segmentos 
de mercado escolhidos.  
Podemos concluir que, com a segmentação de mercado as empresas conseguem possuir um 
público mais fiel e consistente, obtendo mais informações sobre ele e tendo as ações de marketing 
mais facilitadas, pois conseguem direcionar melhor as suas campanhas de comunicação para cada 
segmento. A segmentação de mercado ajuda uma empresa no que toca à definição das estratégias 
de comunicação, pois antes que se definam as estratégias é relevante que as empresas definam 
quais são os segmentos com que querem trabalhar, de forma a terem as estratégias de 
comunicação alinhadas com o seu público. Ou seja, não vão pôr em ação estratégias de 
comunicação de produtos para pessoas mais jovens, a pessoas com idade mais avançada, vão sim 
saber escolher melhor qual é o meio de comunicação mais adequado para cada faixa etária. É 
importante que a empresa tenha consciência do que se deve comunicar e com que meios. 
 
2.3.2.2. Posicionamento 
Como parte do processo de fixação das estratégias de uma empresa, é importante a decisão sobre 
o posicionamento que a empresa pretende adotar junto dos segmentos de mercado selecionados. 
O conceito de posicionamento evoluiu durante os anos 60 e o início dos anos 70, a partir de 
debates relacionados com as estruturas de marketing, segmentação de mercado e com o público-
alvo (Serralvo & Furrier, 2005). A expressão posicionamento foi criada por Ries e Troust (1993), 
para retratar o processo de posicionar ou reposicionar tanto um produto como a marca na mente 
dos consumidores, tendo por base a imagem e a comunicação da mesma. Para Trout (1997), o 
posicionamento contém uma posição singular, específica, consistente e clara na mente dos 




No ponto de vista de Payne (1993), o posicionamento consiste no reconhecimento, progressão e 
comunicação de uma vantagem diferenciada que torna os bens/serviços organizacionais 
percebidos como sendo de um nível superior e díspar dos competidores na mente do público-alvo.  
Para Crescitelli e Shimp (2012), o posicionamento é entendido como o benefício, caraterística ou 
elemento chave do que o que a marca representa na mente do público em geral. Já para Kotler e 
Keller (2012), o posicionamento é caraterizado como a ação de projetar a oferta ou a imagem da 
empresa para o mercado, de modo a que ela ocupe um lugar diferenciado na mente do público-
alvo. 
Maggard (1976) constatou que o posicionamento não é restrito apenas ao processo de 
comunicação, este envolve também elementos do marketing da empresa. O esforço de 
comunicação desempenha um papel importante no posicionamento da marca, no entanto o 
resultado deste processo depende da implementação adequada das estratégias de marketing. Com 
base nesta afirmação, Hooley et al (2001) passaram a denomina-lo como posicionamento 
competitivo, por acharem que o posicionamento envolve todos os elementos do marketing.  
Segundo alguns autores, o posicionamento pode ser analisado sobre duas dimensões: (1) 
operacional- o posicionamento nesta dimensão é considerado um conceito de comunicação, que 
engloba os atributos que devem ser desenvolvidos para a ação de promoção dos produtos da 
empresa; (2) estratégica- o posicionamento é considerado uma diretriz estratégica que orienta e 
resguarda a implementação de todas as estratégias de marketing da empresa (Muhlbacher et al, 
1994). 
As estratégias de posicionamento devem ser focadas na diferenciação das ofertas que estão 
introduzidas num segmento de mercado concreto. Para que tal aconteça é necessário a construção 
de um posicionamento eficaz, onde este deve ser direcionado para a segmentação e para a 
diferenciação, devendo sempre satisfazer alguns critérios: a oferta de benefícios; o lucro; a 
acessibilidade; a superioridade; a exclusividade e o destaque dos produtos perante os da 
concorrência (Rez, 2011). 
Kotler et al (2002) afirmam que existem falhas de posicionamento nas marcas, no entanto, têm 
sido identificadas pelas empresas: subposicionamento - isto acontece quando um individuo tem 
uma vaga ideia sobre a existência da marca, ou quando ela é vista como só mais uma no mercado; 
superposicionamento -  é quando o posicionamento é muito limitado e quando os próprios 
consumidores não possuem uma grande ideia sobre a marca; posicionamento confuso - é  quando 
os consumidores detêm uma imagem baralhada da marca, em decurso de métodos de argumentos 
exagerados ou de alterações frequentes; posicionamento duvidoso - é quando os consumidores 
não concordam com o posicionamento da marca em função das particularidades do serviço, do 
preço ou do perfil da organização. 
43 
 
Para o autor Thompson (2005), existem algumas etapas necessárias ao desenvolvimento de uma 
estratégia de posicionamento: 
→ Identificar as necessidades e os interesses dos consumidores, bem como, averiguar como 
é que os concorrentes são percebidos e avaliados pelos consumidores; 
→ Identificar qual é que é o posicionamento dos concorrentes na mente dos consumidores; 
→ Definir o posicionamento mais adequado para cada segmento escolhido. 
Com a definição de um bom posicionamento a competição direta de um segmento reduz. Um 
posicionamento vencedor pode ser obtido quando se encontra uma posição que reflita a vantagem 
competitiva da empresa em relação aos concorrentes e que motive os consumidores a agirem 
(Crescitelli & Shimp, 2012). 
É possível concluir que um bom posicionamento comunica os valores que a empresa acredita, 
identifica os pontos de contato e de afinidade existentes entre a empresa e o público e indica como 
é que a empresa quer ser reconhecida tanto no aspeto económico, social e até mesmo emocional.  
Atualmente, as empresas devem procurar marcar pela diferença, ou seja, devem concentrar-se no 
planeamento das estratégias e dos objetivos, na criação de conteúdos fortes e com sentido, na 
comunicação dos seus valores em relação aos seus produtos e/ou serviços. Tudo isto vai ajudar a 
que os consumidores se identifiquem com a empresa e que a mesma ganhe o seu espaço no 
mercado, que por sinal é cada vez mais competitivo. 
 
2.3.2.3. Mix da Comunicação 
Uma empresa de êxito não alcança resultados sem ter uma boa estratégia de comunicação, 
estratégia esta que não está completa se não existir a construção de um mix de comunicação, 
adequando ao posicionamento do produto ou marca, e dirigido a um segmento alvo.  
O mix de comunicação encontra-se situada no “P” da promoção do marketing-mix e, para Kotler 
(1996), a promoção é um dos elementos mais importantes do marketing de qualquer empresa, 
pois a promoção é o esforço que essa mesma empresa tem em estimular as vendas através de 
comunicações persuasivas.  
Para Caetano e Rasquilha (2007), cada uma das variáveis do mix de comunicação tem abordagens 
e objetivos distintos junto dos seus consumidores. o mix de comunicação tem como finalidade 
integrar as suas variáveis para atingir os seus objetivos de comunicação. A publicidade, relações 
públicas, promoção e vendas e merchandising são procedimentos de comunicação de marketing 




Segundo Belch e Belch (2003) o mix da comunicação é o conjunto de instrumentos de 
comunicação que as empresas utilizam com a finalidade de atingir os seus objetivos de marketing. 
Para os autores, os instrumentos do mix de comunicação são seis: Publicidade; Marketing Direto; 
Webmarketing; Promoção de Vendas, Relações Públicas e a Venda Pessoal. Os autores referem 
que os instrumentos e as técnicas utilizadas pelas empresas para comunicar podem variar 
conforme os objetivos estratégicos da marca e dos seus produtos/serviços. Além disto, a 
comunicação deve ser adaptada consoante a fase do ciclo de vida em que se encontra o 
produto/serviço da marca. 
Caetano et al (2011), definiram que o mix de comunicação engloba um conjunto de variáveis que 
se podem combinar de forma a alcançarem com maior eficiência, os objetivos que se pretendem 
pela empresa. Existem algumas variáveis no mix de comunicação, cuja importância e eficácia vai 
depender do objetivo da estratégia de comunicação e do público-alvo em causa (O Manual da 
Comunicação, 2020). Em suma, pode-se considerar como principais variáveis do mix de 
























Fonte: Adaptado de Caetano et al (2011) 
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Para uma análise completa do mix de comunicação é importante que sejam abordadas todas as 
variáveis existentes: 
(1). Publicidade 
Os autores Pereira e Veríssimo (2004, citado por Torres, 2012: 7) definiram a publicidade como 
o “conjunto de operações relacionadas com a difusão de uma mensagem publicitária junto dos 
seus destinatários, bem como as relações jurídicas e técnicas daí emergentes entre anunciantes, 
agências de publicidade e entidades que explorem os suportes publicitários ou que exerçam a 
atividade publicitária”. 
Segundo Rasquilha (2009), a publicidade é considerada a técnica principal da comunicação, pois 
é a variável responsável pela maior parte do orçamento de comunicação, por ser uma técnica de 
comunicação de massas e por conseguir abranger um maior número de pessoas. Esta técnica tem 
como objetivo dar a conhecer e valorizar a marca junto de um público mais específico.  
Para Keller e Machado (2005), a publicidade detém um papel imprescindível para a construção 
do valor da marca, pois este é um meio privilegiado para criar associações à marca e, os diversos 
estudos que existem em torno da marca provaram o seu poder influenciador. 
Para Gomez et al (2011) a publicidade executa uma função conotativa, de atributo de sentido e 
tem como finalidade a criação de imagens, circunstâncias que alterem o comportamento do 
consumidor e o seu pensamento. 
Segundo Pinto (1997), a publicidade atua em concordância com os dois tipos de necessidades, as 
básicas, que nos impulsionam a relacionar-nos com os objetos naturais e as necessidades de 
pertença social que nos impulsionam a investir os objetos de valores simbólicos que trabalham 
como “sinais” da entrada e da aceitação no/do social. Posto isto, é necessário que o 
posicionamento assente numa ideia que ajude a criar uma boa imagem do produto/serviço na 
mente dos consumidores. Seguidamente, é necessário que se crie uma mensagem publicitária, 
através de palavras, música, imagens, entre outros, de maneira a que ela transmita o que foi 
delineado anteriormente (Joannis, 1998). 
É importante referir que as mensagens devem ser representações da realidade, de forma a que os 
consumidores se identifiquem, ou seja, é importante que a publicidade tenha um fundo de 
realidade, mas utilizando a imaginação em toda a sua conceção. Daí Pinto (1997), salientar que 
os anúncios iludem a nossa vida, mas também nos fazem sentir felizes e sorrir, trazendo-nos uma 
sensação de familiaridade, provocando em nós impulsos primários de comunicação, 
solidariedade, convivência que a vida por si só vai desvanecendo, resumidamente os anúncios 




Podemos concluir que a publicidade é uma estratégia de comunicação que tem como finalidade 
chamar a atenção, despertar o interesse, incitar o desejo, levar à ação e fidelizar os consumidores. 
(2). Marketing Direto 
Ao comparar a publicidade com o marketing direto pode retirar-se algumas vantagens, como o 
desenvolvimento de uma relação com o consumidor e o facto de se conseguir receber um feedback 
do produto/serviço. 
Segundo Kotler (2000), o marketing direto é uma ferramenta de comunicação interativa que 
recorre a um ou mais tipos de media para causar uma explicação mensurável em tempo e espaço. 
O marketing direto é também considerado como um método baseado em registos individuais dos 
consumidores, que são guardados numa base de dados. Com a utilização desta base de dados, 
existe uma maior possibilidade de criar uma relação com o consumidor e conseguir fazer uma 
oferta mais personalizada (Tapp, 2005). 
Para os autores Caetano e Rasquilha (2007), o marketing direto refere-se ao método pelo qual a 
empresa e o consumidor constroem uma relação direta e duradoura. A empresa utiliza muitos 
meios de comunicação como o correio, a internet, o telefone, a imprensa, direct mail e por fim a 
base de dados. 
(3). Patrocínio e Mecenato 
O patrocínio e mecenato consistem num investimento monetário, de bens e serviços numa 
determinada atividade, com o intuito de explorar o seu potencial comercial e onde o patrocinador 
tem como direito o de promover a sua atividade (Castro, 2007). 
Caetano et al (2011), afirmam que o patrocínio e mecenato são uma das áreas que mais evolui no 
mercado, pois as empresas tentam agregar-se a atividades que lhes sejam benéficas. Como 
complemento, Lindon et al (2011), apontaram alguns objetivos para a utilização desta variável do 
mix de comunicação: notoriedade- expõe o nome da empresa a uma elevada percentagem de 
mercado; imagem de marca- associa-se a imagem do evento à imagem da empresa; controlar a 
ilegalidade- utiliza-se quando os produtos não podem ser patrocinados nos media; valorização do 
produto- liga-se o produto/serviço a uma atividade real; globalização- uma empresa consegue 
marcar presença em diversos países. 
(4). Relações Públicas 
Belch e Belch (2003), consideram as relações públicas como um cargo de gestão que: -avalia as 
atitudes do público; -identifica as políticas e todos os procedimentos do cliente; -planeiam e 
executam programas de ação para ganhar aceitação por parte do público. 
Para Amaral (2008), as relações humanas são a habilidade de promover a aceitação social do ser 
humano pela comunidade onde reside, as relações públicas são uma técnica utilizada para 
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promover a aceitação social da empresa pelos seus públicos. A autora ressalva ainda que é 
importante que uma empresa possua uma ação estratégica de relações públicas, dado que a 
empresa é julgada como um todo, tanto a nível dos seus produtos/serviços, mas também pela 
imagem que os seus relações públicas revelam ao público (Amaral , 2008). 
Segundo Caetano et al (2011) as relações públicas são conhecidas como desempenhos 
desenvolvidos por um grupo, tendo como propósito a determinação e a conservação das boas 
relações entre todos os membros do grupo, entre grupos e os distintos setores de opinião pública.   
As relações públicas são muitas vezes entendidas como um processo estratégico de comunicação 
entre uma empresa e os públicos, tendo como objetivo contrabalançar os interesses das duas partes 
(Gonçalves, 2010), sempre com o intuito de analisar as tendências, assessorar a direção da 
empresa, bem como prever todas as consequências que podem surgir (Cabrero, Cabrero, & 
Fonseca, 2001). 
A Public Relations Society of America Fundation forneceu as componentes básicas das relações 
públicas, que se apresentam descritas em seguido (Esteves, 2016): 
→ Aconselhar os órgãos de gestão; 
→ Analisar o comportamento dos consumidores; 
→ Relação com os media- relevante trabalhar esta relação pois permite  
→ Publicitar toda a informação pretendida através de um media anteriormente selecionado; 
→ Relação com os colaboradores- onde é importante que se demostre algum interesse, 
informar e incentivar todos os membros da empresa; 
→ Relação com a comunidade- importante realizar atividades com a comunidade para que 
se mantenha um bom relacionamento, de forma a criar benefícios para ambos; 
→ Relação institucional- amparar a empresa a adaptar-se ás expectativas dos consumidores; 
→ Relação governamental- trabalhar diretamente com órgãos políticos, agências 
reguladoras e legislaturas em nome da empresa;  
→ Gerir os conflitos que preocupam tanto a empresa como os consumidores; 
→ Criar e manter boas relações com todos os investidores; 
→ Construir relações com empresas do mesmo setor; 
→ Angariação de fundos- estimular os consumidores a patrocinar a empresa através de 
contribuições financeiras; 
→ Gerar relações com indivíduos ou grupos culturais distintos; 
→ Desenvolver eventos específicos para dar a conhecer e interagir com todos os 
consumidores; 
→ Comunicação de marketing através da promoção, de eventos, direct marketing, entre 




As relações públicas são o elemento da gestão que cria e mantem relacionamentos que sejam 
benéficos tanto para a empresa como para os seus públicos, o que pode originar o sucesso ou o 
fracasso da mesma (Cutlip & Center, 2001). 
Por último, é importante referir que os relações públicas têm ao seu alcance um leque que meios 
que utilizam de forma a influenciar os seus públicos (Lindon et al, 2011). Para Lindon et al (2011), 
as ferramentas utilizadas são: 
→ Contatos pessoais: participar em seminários, congressos, ações de formação, encontros, 
reuniões; acolher e integrar novos colaboradores, entre outros.  
→ Publicações: jornal e revistas internas e externas; cartazes; panfletos; audiovisuais; 
quadros informativos, entre outros. 
→ Patrocínios: apoiar financeiramente manifestações de caráter cultural e desportivo, de 
forma a conseguir ter visibilidade, entre outros. 
→ Eventos: realizar galas, festas, encontros, seminários, conferências de imprensa, entre 
outros. 
→ Mecenato: apoiar financeiramente manifestações de caráter cultural, que podem 
inclusive ser incluídas por impulsos fiscais. 
→ Atividades de serviço público: causas sociais, de proteção animal e ambiental; criar e 
apoiar programas educativos, entre outros. 
→ Diversos: fazer um open day; suportes de comunicação; livros científicos e técnicos, 
entre outros. 
Todas os meios, anteriormente referidos, possuem um elevado grau de importância, pois 
trabalham e contribuem de um modo ético e está inserido na estrutura e na estratégia da empresa, 
para que exista sucesso. 
(5). Promoção de Vendas 
A promoção de vendas é definida como uma forma concreta de comunicação, que procura 
estimular os consumidores a experimentar os produtos/serviços, alterar a preferências dos 
clientes, repetir a compra ou habituar os consumidores à marca (Castro, 2007). 
De acordo com Blattberg e Neslin (1990), a promoção de vendas compõe-se em ações de 
marketing, que não sejam a publicidade, relações públicas e a venda pessoal, que incentivam o 
consumidor a comprar. Podemos verificar que a promoção de vendas é um procedimento de curta 
duração que é utilizada para estimular aumentos repentinos no que toca à procura.  
Shimp (2002) refere-se à promoção de vendas como todo o estímulo utilizado por um fabricante 
para incitar o comercio e os consumidores a comprar uma marca, ou para incentivar a equipa de 
vendas e a forma como se vende. Consoante o estudo feito por Lee et Staelin (2000), a promoção 
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de vendas pode ser distribuída em dois grupos díspares: (1) promoções com base no preço, como 
a existência de cupões e os descontos; (2) outras promoções, como a distribuição de prémios, de 
programas de fidelidade, de concursos e a oferta de amostras. As promoções de preços são 
ferramentas que pretendem adquirir resultados num curto prazo, estimular a permuta da marca e 
levar o consumidor a experimentar o produto, no entanto, a promoção de preço necessita que 
hajam ações de longo prazo, como por exemplo o aumento da marca, as ações estratégias e a 
promoção da imagem da marca (Cecília, 2013).  
Segundo o ponto de vista de Lindon et al (2011), a promoção de vendas tem como objetivo 
(Tabela 1): 







• Levar o consumidor a experimentar os 
produtos/serviços; 
• Fazer com que o consumidor faça a sua primeira 
compra, ou, repetir uma compra; 
• Levar o cliente a fidelizar-se à marca; 
• Aumentar o número de produtos adquiridos e 
consumidos pelos clientes; 





Promoção/Pontos de Venda 
• Fidelizar os clientes; 
• Aumentar os pontos de venda; 
• Aumentar a quantidade de produtos vendidos; 
• Aumentar o número de consumidores; 
• Aumentar o número de produtos nos pontos de 
venda; 





• Participação de um maior número de ações de 
comunicação; 
• Aumentar o stock do distribuidor; 
• Novas referências da marca; 
• Adquirir uma posição melhor para a exposição dos 
produtos, para destacar os produtos. 
 








Da mesma maneira que existem diversas formas de definir a promoção de vendas, existem 
também inúmeras formas de as classificar. Chandon (1995), aponta que as tipologias mais 
utilizadas na promoção de vendas são: as promoções no trade, as promoções no retalho e as 
promoções ao consumidor. Para o autor, é importante que exista a adoção de uma tipologia que 
seja apoiada em todas as reações dos consumidores às promoções de vendas. 
De acordo com Ogden e Cresciteli (2007), a promoção de vendas é classificada em promoções de 
persuasão (promoções tradicionais relacionadas à venda) e promoções institucionais (que visam 
prioritariamente a promover a imagem da empresa ou produto, e não diretamente a venda). 
(6). Força de Vendas 
Conforme Caetano et al (2011), é necessário definir um planeamento por etapas: escolha da 
modalidade e verificação da sua exequibilidade; estabelecer um plano; apresentá-lo à equipa de 
vendas e por fim, fazer a medição da sua eficácia. 
A força de vendas é então considerada como um conjunto de pessoas que têm um vínculo à marca 
e que se ocupam de todas as tarefas relativas às suas vendas (Lindon et al, 2011).  
Na perspetiva de Belch e Belch (2003), a força de vendas é considerada uma ferramenta de 
comunicação, pois envolve a venda através de um processo de venda pessoal. 
Muitas vezes, é quase impossível diferenciar qual é a dissemelhança entre a força de vendas, o 
marketing direto e as relações públicas, posto isto e segundo Crescitelli e Shimp (2012), a 
principal caraterística da força de vendas é o facto de se criarem mensagens personalizadas e 
interativas e o tipo de mídia mais utilizado é o contato pessoal com o público, enquanto que o 
marketing direto se trata de um  contato personalizado através do correio, da internet e do telefone, 
já as relações públicas caraterizam-se pela opinião pública, sendo realizada através da televisão, 
rádio, jornal e revistas,. 
(7). Merchandising 
No ponto de vista de Diamond e Diamond (2004), o merchandising é a apresentação dos produtos, 
de forma a chamar atenção dos potenciais consumidores e motivá-los a fazerem uma escolha no 
ponto de venda. Para Castro (2007), o merchandising é o meio de publicidade focada no ponto de 
venda.  Já para Caetano et al (2011), o merchandising é uma disciplina que aposta na comunicação 
visual nos pontos de venda, tendo como objetivo a apresentação dos produtos de marca, com o 
intuito de criar impulsos de compras na mente dos consumidores. Por sua vez, para Lindon et al 
(2011), o merchandising é o conjunto de todas as técnicas e estudos utilizados pelos distribuidores 
e pelos produtores com o objetivo de aumentar o desenvolvimento sustentável do local de venda 
e o escoamento dos produtos, através da adequação constante do aprovisionamento às 
necessidades de mercado, bem como da apresentação adequada das mercadorias.   
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Sobre a perspetiva de Dias (2006), uma das técnicas mais importantes para promover e 
incrementar os produtos no mercado é através da sua promoção nos pontos de venda, ou seja, 
através do merchandising. O autor afirma que o merchandising engloba um conjunto de técnicas, 
que têm como finalidade destacar os produtos nos seus pontos de venda. Dias (2006), destaca 
ainda a divulgação visual e a divulgação física no local de venda, o que leva ao consumidor a 
comprar automaticamente, condicionado pela promoção, exposição e publicidade do mesmo. 
Os autores Zenone e Buairide (2005), fomentam que o merchandising serve para operacionalizar 
o produto no seu ponto de venda, envolvendo a comunicação e a logística do mesmo. Definem, 
deste modo, o merchandising como o planeamento e a operacionalização de atividades que se 
realizam em estabelecimentos comerciais, especialmente em lojas de distribuição e livre serviço. 
Os autores reforçam a importância do merchandising, pois é uma técnica que reúne em si as ações 
promocionais e todas as matérias existentes nos pontos de venda, levando a que exista um controlo 
na última fase do momento de compra.  
Consoante Caballero e Casco (2006), o merchandising direciona-se para determinar a disposição 
interna de uma loja, de forma a otimizar a circulação dos consumidores e a pôr em destaque os 
produtos com o intuito de os vender o mais rápido possível, originando um aumento das vendas 
momentâneas- merchandising de apresentação. Uma outra forma de aliciar os consumidores a 
adquirirem os produtos é tornando o espaço da loja atrativo, entusiasta e agradável, fazendo com 
que se despertem sentimentos agradáveis no consumidor de modo a que ele se fidelize- 
merchandising de sedução.  
Para Chalmers (1976), os objetivos do merchandising focam-se em encontrar quais são as 
necessidades dos consumidores e satisfazerem-nas da melhor maneira possível, indo ao encontro 
das expectativas que depositaram nelas. Desta forma, sempre que se cria um produto novo, existe 
a necessidade de se satisfazer os consumidores que o vão adquirir, tendo como objetivo satisfazer 
o maior número de consumidores possíveis. O merchandising tem como função principal dar 
protagonismo aos produtos nos seus pontos de venda, para que se destaque diante dos restantes. 
Zenone e Buairide (2005), destacaram três objetivos que são fundamentais para o merchandising: 
(1) vender mais e melhor, o que resulta de ótimas práticas de merchandising e que leva ao 
aumento das vendas num curto espaço de tempo; (2) ampliar o número de consumidores, o que 
leva a que exista automaticamente um aumento de vendas, pois consumidores dentro do ponto de 
venda vão atrair ainda mais consumidores; (3) redução dos custos, optar por reduzir os principais 
custos dos pontos de venda, como a existência de stock desnecessário, aspetos no espaço físico e 





É impossível falar de merchandising sem falar das suas estratégias, que são abordadas sob duas 
perspetivas: 
1- Merchandising do Fabricante 
Neste tipo de merchandising, estão inseridas todas as operações técnicas que têm como finalidade 
promover qualquer produto/serviço.  
O merchandising do fabricante divide-se em três fases: o desenvolvimento do produto, a fase 
de atividades de promoção e a fase de merchandising do fabricante. Na primeira etapa, têm-
.se como objetivo o desenvolvimento de produtos que venham ao encontro das necessidades dos 
consumidores. A segunda etapa, foca-se em atividades que realçam as caraterísticas dos produtos, 
fazendo com que os consumidores comprem os mesmos, um exemplo destas atividades são as 
promoções que fazem com que se desperte interesse, com o objetivo de atrair e despertar a atenção 
dos consumidores. Por último, a fase de merchandising do fabricante é representada por um 
individuo dentro da empresa que conhece os produtos que se estão a comercializar e que possuem 
todas as informações necessárias para ajudar os consumidores no momento de escolha e compra 
do produto (Zenone & Buairide, 2005). 
2- Merchandising do Distribuidor 
Relativamente a este tipo de merchandising, os autores Zenone e Buairide (2005), afirmam que é 
a consequência do aumento da competitividade no mercado e de todas as alterações no 
comportamento dos consumidores. 
O merchandising do distribuidor divide-se também em três etapas: (1) estudo de mercado, que 
é desenvolvidos para indicar o local geográfico que possua uma melhor atração para a abertura 
de um ponto de venda; (2) espaço de venda, é o local mais importante para que exista o 
desenvolvimento da relação com o consumidor; (3) comportamento do consumidor do ponto 
de venda, onde o consumidor desenvolve crenças sobre o produto, desenvolve atitudes sobre ele 
a acaba por escolher o produto que melhor satisfaz as suas necessidades (Santos, 2008) 
É com boas práticas de merchandising que as empresas conseguem despertar a Atenção dos 
consumidores, fazendo com que eles demonstrem Interesse pelos produtos, acabando por criar 
algum tipo de ligação mais forte, levando a que apareça no consumidor um Desejo em adquirir o 
produto, conduzindo para a Ação final do consumidor que é a compra do produto (modelo AIDA 






Capítulo 3- Estudo Empírico 
3.1.  Objetivos e Metodologia 
O quinto capítulo inicia-se com uma apresentação dos objetivos do estudo, que abrange o 
paradigma e a justificação dos setores utilizados para o estudo. Segue-se a apresentação da 
metodologia, que engloba a seleção da população e da amostra, o método de recolha de dados, a 
elaboração do questionário e a aplicação do mesmo, a inserção dos dados no software estatístico 
utilizado e a caraterização da amostra estudada. Por fim, são apresentadas as conclusões retiradas 
deste capítulo. 
 
3.1.1. Objetivos do Estudo 
Como já foi referido na primeira parte desta dissertação, o principal objetivo deste trabalho de 
investigação é a compreensão do conceito de brand love, bem como a relação que os 
consumidores têm com as marcas, de forma a que se consiga identificar quais as consequências 
dessas relações. Estes objetivos tiveram como foco conceptual os conceitos de branding, brand 
love, relação dos consumidores com as marcas e a importância da comunicação das marcas, 
apresentados na primeira parte desta dissertação, como revisão de literatura. 
Como objetivos específicos desta dissertação e com a ajuda do estudo empírico pretende-se 
responder a algumas questões, como: “Quais as marcas mais amadas pelos portugueses?” e 
“Como é que a comunicação que a marca pratica junto do seu público influencia o amor que os 
consumidores têm por ela?”.  
Ao longo da elaboração do estudo, verificou-se que seria interessante cruzar-se alguns dados 
retirados do questionário feito aos inquiridos, respondendo a algumas questões, como: “Será que 
a idade do consumidor interfere com escolha da marca? “Será que a região de residência, ou até 
mesmo o rendimento familiar causa ingerência na escolha da marca?” “O amor pela marca sente-
se mais em que setor?” “Qual(ais) é(são) a(s) razão(ões) para a escolha das marcas?”. 
 
3.1.1.1. Paradigma do Estudo 
Para a realização deste estudo científico recorreu-se aos mais distintos autores que fomentassem 
o tema com investigações concretizadas anteriormente. Procurou-se, assim, investigar alguns 
fatores que levam os consumidores a escolherem a marca, a amarem-na, quais as razões que 
fariam o consumidor deixar de adquirir as marcas e por que tipo de comunicação é que o 
consumidor se sente mais influenciado. Estes fatores foram analisados nas faixas etárias e em 




Relativamente ao método adotado, existem alguns critérios para a sua definição, sendo descritos 
de seguida todos os métodos adotados para a realização deste estudo: 
Quanto à sua natureza, o presente estudo trata-se de uma pesquisa que procura gerar 
conhecimentos com aplicação pratica e que tem como intuito responder aos objetivos específicos, 
anteriormente definidos. Quando à forma de abordagem dos objetivos, optou-se pela metodologia 
quantitativa, que beneficia a quantificação na recolha e análise dos dados obtidos. Segundo os 
autores Richardson e Peres (1985), o método quantitativo é frequentemente utilizado quando se 
pretende garantir a precisão dos resultados, impedindo distorções na análise e, dessa forma, 
aumentar a margem de segurança do estudo e do método em estudos descritivos.  
Através do ponto de vista dos objetivos, o presente estudo trata-se de uma pesquisa descritiva, 
pois tem como finalidade determinar a relação que existe com todos os tópicos abordados na 
revisão de literatura. Para Carmo e Ferreira (1998), a área da “investigação implica estudar, 
compreender e explicar a situação atual do objeto de investigação. Inclui a recolha de dados para 
testes, hipóteses ou responder a questões que lhe digam respeito”. 
No que toca aos métodos técnicos, o estudo é classificado como um questionário, pois refere-se 
a uma técnica de recolha de dados que se foca no uso de um conjunto de perguntas estruturadas 
que foram aplicadas numa amostra da população (Malhotra & Birks, 2007). 
Antes da construção de um questionário é importante que se defina a quem se pretende distribuir 
o questionário, o que questionar, bem como os objetivos e o modo que se pretende aplicar o 
mesmo. Após tudo isto, é necessário que se inicie a construção do questionário, com uma ordem 
lógica e com uma linguagem adequada e de fácil compreensão por parte de todos os inquiridos.  
A recolha dos dados, para o estudo metodológico, foi realizada através do método de Survey 
Online. Segundo Malhotra (2001), as pesquisas feitas através deste método (método com recurso 
à Internet, são cada vez mais populares junto dos investigadores, apesar de trazer algumas 
desvantagens, como o facto de o entrevistador e o entrevistado não se encontrarem cara a cara, 
podendo existir uma maior desatenção e uma menor preocupação aquando do momento de 
responder às questões presentes no questionário.  
O estudo científico passou por diversas fases à medida que foi sendo construído: 
→ Etapa 1: Definição dos objetivos da dissertação 
→ Etapa 2: Levantamento teórico da dissertação 
→ Etapa 3: Determinação dos objetivos específicos do estudo metodológico 
→ Etapa 4: Definição dos processos metodológicos 
→ Etapa 5: Determinação da população e amostra 
→ Etapa 6: Construção do questionário 
55 
 
→ Etapa 7: Aplicação de um pré-teste 
→ Etapa 8: Ajustamento do questionário 
→ Etapa 9: Aplicação do questionário definitivo 
→ Etapa 10: Recolha de dados 
→ Etapa 11: Tratamento dos dados no Excel 
→ Etapa 12: Introdução dos dados no SPSS 
→ Etapa 13: Verificação de erros na introdução dos dados no SPSS 
→ Etapa 14: Tratamento dos dados e elaboração de testes no SPSS 
→ Etapa 15: Apresentação dos resultados obtidos 
Após a apresentação do paradigma, dos métodos e das diversas fases do estudo, segue-se a 
justificação da escolha dos setores selecionados. 
 
3.1.1.2. Justificação da Escolha dos Setores  
Inicialmente o questionário continha um local onde o inquirido colocava uma marca que utilizasse 
ou que comprasse habitualmente, e que sentisse uma forte ligação emocional. No entanto, podia 
tornar-se muito vago e com um risco enorme de se obter um extenso número de marcas de 
diferentes segmentos. 
Depois da identificação deste problema ficou decidido que no questionário iria existir um espaço 
onde os inquiridos iriam colocar três marcas, de três setores distintos, que mais utilizassem ou 
que comprassem habitualmente, e que sentissem uma ligação emocional forte.  
Os três setores escolhidos para o estudo foram o setor de Tecnologia, o setor Alimentar e o setor 
de Vestuário&Acessórios.  
A escolha do setor de Tecnologia deve-se ao facto do setor apresentar as marcas com maior 
reputação nos rankings das marcas mais valiosas do mundo (FXSSI, 2020). Mesmo em Portugal, 
segundo o estudo Global RepScore, as marcas com maior reputação são deste setor (Bits, 2020). 
Relativamente ao setor Alimentar, o estudo referido anteriormente, também invoca que este setor 
se encontra no ranking das marcas com maior reputação, informando também que, existem marcas 
portugueses no ranking. Segundo a ECO SAPO as marcas do setor Alimentar são as que estão a 
adaptar melhor as suas estratégias de comunicação na época de quarentena que todo o mundo está 
a passar (Marcela, 2020). 
Em relação à escolha do setor de Vestuário&Acessórios, esta deveu-se ao facto que a indústria 
têxtil e vestuário é das mais antigas e tradicionais indústrias portuguesas, bem como um dos 




Marketeer, as marcas que são mais mencionadas pelos influenciadores portugueses são marcas 
do setor de Vestuário&Acessórios. Este estudo, da revista Marketeer, refere também os setores 
de Tecnologia e Alimentar (Marketeer, 2020). 
Ao longo das pesquisas feitas para a escolha destes três setores e devido à situação pandémica 
que todo o mundo está a sofrer, achou-se importante referir que o setor da Tecnologia e o setor 
Alimentar têm sido bastante importantes para a situação atual do país. Até mesmo o setor do 
Vestuário&Acessórios se desmembrou para tentar que a vida dos portugueses fosse o mais normal 
possível, fazendo descontos nos seus produtos e não cobrando as taxas de transporte. 
 
3.1.2. Metodologia 
Para alguns autores, a investigação científica é apreciada como um processo dividido por fases, 
que tem como base uma estrutura formal e que cria uma sustentabilidade consistente sobre todas 
as escolhas que foram tomadas (Marconi & Lakatos, 2007). 
Seguindo este pressuposto, dentro da metodologia são apresentados todos os procedimentos que 
foram adotados para a concretização do estudo, e consoante os métodos selecionados, referidos 
previamente, sendo expostos todos os utensílios utilizados para que se consiga responder aos 
objetivos do estudo. 
Este ponto da dissertação inicia-se com a apresentação da seleção da população e da amostra, 
seguindo-se do método de recolha de dados, da elaboração do questionário, da aplicação do pré-
teste, da inserção dos dados no software estatístico, terminando com a caraterização da amostra. 
 
3.1.2.1. Seleção da População e da Amostra 
Define-se de população todos os elementos dos quais se pretende conseguir informação. A 
população pode ser composta por qualquer componente a ser investigada (Guimarães, 2012), isto 
é: um grupo de seres animados ou inanimados que possuem uma ou mais caraterísticas em comum 
(Marotti et al, 2008). 
A população-alvo é considerada como sendo o composto de entidades que fornecem informações 
sobre o tema alvo do estudo (Malhotra, 2012).  
Já a amostra, tem que representar a população, podendo ser probabilísticas ou não probabilísticas. 
Sabe-se que nas amostras probabilísticas, todos os componentes da população têm a mesma 
possibilidade de serem selecionados, o que faz com que seja uma amostra representativa. Esta 
amostra leva a que seja utilizada uma seleção aleatória dos indivíduos, que pode ser aleatória 
sistémica, por grupos ou subgrupos, simples ou por etapas.  Por outro lado, na amostra não 
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probabilística, os componentes da população não têm a mesma possibilidade de serem escolhidos. 
Neste caso os resultados obtidos não se generalizam e este tipo de amostra é realizada por 
conveniência (Freitas et al, 2000). 
A escolha da população definida para o presente estudo recaiu sobre a população portuguesa. 
Posto isto, no dia um de abril de dois mil e vinte verificou-se que existiam 10.260.000 portugueses 
(Countrymeters, 2020). Seguidamente calculou-se o tamanho da amostra necessária para que o 
estudo obtivesse resultados credíveis, tendo um resultado de 385. Para o cálculo do tamanho da 
amostra recorreu-se à seguinte fórmula: 
 
Tamanho da amostra=
𝒛𝟐×𝒑(𝟏−𝒑)𝒆𝟐𝟏+(𝒛𝟐×𝒑(𝟏−𝒑)𝒆𝟐𝑵 )  
 
Onde, o N é o tamanho da população, o e a margem de erro e o z o número de desvios padrão 
entre a proporção e a média. No cálculo foi usado um grau de confiança de 95%, uma margem de 
erro de 5% e o número de desvio padrão de 1,65. 
 
3.1.2.2. Método de Recolha de Dados 
No presente estudo foi utilizado o método quantitativo através de inquérito por questionário. O 
questionário foi elaborado a partir de uma plataforma gratuita do Google- o Google Forms, e os 
dados foram recolhidos entre o dia 15 de abril e o dia 15 de maio de 2020, por meio de um 
questionário que foi aplicado online- Facebook. Após o cálculo do tamanho da amostra, o 
questionário foi colocado online, por meio do Facebook- onde existem cerca de 6.200.000 
portugueses (Tomé, 2019), visto que é a rede social com mais contas de população portuguesa. 
Passado um mês, deixaram de ser admitidas respostas ao questionário, tendo obtido um total de 
387 respostas. 
O método quantitativo que foi utilizado para a recolha dos dados, foi selecionado devido à 
facilidade de aplicação dos questionários, considerando as limitações financeiras, o estado 
pandémico que o mundo atravessa e do tempo para a conclusão do estudo. A escolha da realização 
do questionário online deveu-se, também, ao facto de não ocupar muito tempo aos inquiridos. É 
relevante referir que as 387 respostas ao questionário foram consideradas válidas para a 





3.1.2.3. Elaboração do Questionário 
Um questionário é um dos instrumentos que os investigadores recorrem para analisar a 
informação recolhida, transformando-a em dados. Ou seja, o questionário é uma ferramenta que 
serve para aceder à informação ou conhecimento que um individuo possui (Tuckman, 2000). 
Segundo Mc Daniel e Gates (2003), o questionário é um conjunto de questões que têm como 
finalidade conceber todos os dados necessários para atingir os objetivos da investigação. 
No presente estudo optou-se por questões com caráter anónimo, de modo a que se transmitisse 
aos inquiridos uma maior segurança, que de outra forma poderiam sentir-se constrangidos com 
as possíveis respostas, ou até poderiam nem responder ao questionário. 
O questionário possui uma folha de rosto que refere a finalidade científica do mesmo, solicitando 
a cooperação de todos e todas as instruções necessárias para o preenchimento do mesmo. As 
questões foram divididas em dois grandes grupos: o da caraterização pessoal dos inquiridos e da 
relação entre o consumidor e a marca (Apêndice A). 
O questionário possui seis perguntas iniciais para caraterização pessoal, que tiveram como 
objetivo a obtenção, de modo sucinto, de informações sobre os inquiridos e que posteriormente 
foram utilizadas para a caraterização da amostra. Segue-se o segundo grupo de questões, que 
pretende avaliar a relação entre o consumidor e a marca. Este grupo inicia com uma questão onde 
se pretende que o inquirido refira as três marcas com que têm uma relação emocional forte e sobre 
as quais deve responder às questões seguintes. Seguem-se então doze questões, onde quatro delas 
são de escolha múltipla, três são questões de escala e as últimas cinco questões são questões onde 
os inquiridos podem selecionar mais do que uma resposta (Apêndice A). 
É importante reforçar que o primeiro ponto? a primeira questão da segunda parte do questionário 
tem como finalidade descobrir quais as marcas, dos três setores distintos, com as quais os 
inquiridos estabelecem uma ligação emocional. Desta forma, e com a ajuda de algumas questões 
colocadas posteriormente é possível observar e confirmar alguns temas da revisão teórica, como 
“Do Brand ao Branding”, como “A Importância das Marcas”, o “Branding Emocional”, o “Brand 
Love”, a “Notoriedade e Imagem de Marca” e o “Amor do Consumidor pela Marca”.  
Com a questão sete pretende-se perceber se os inquiridos são fidelizados a algumas das três 
marcas que assinalaram na questão anterior, e se forem, a qual/quais marcas o são. Esta questão 
relaciona-se diretamente com o tema “Identidade da Marca”, pois é um dos fatores que levam os 
consumidores a fidelizarem-se a qualquer marca, e com os temas de “Valor e Confiança” e da 
“Satisfação e Fidelização”, pois se a marca não transmitir confiança, ela não consegue criar valor 
perante os consumidores, nem em satisfazê-los, o que consequentemente leva, ou não, à 
fidelização do mesmo.  
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Com as questões oito, nove, dez, onze e treze pretende-se entender o que leva os inquiridos a 
escolherem as marcas que selecionaram, qual é a sua relação com essas marcas, a razão pela qual 
valorizam a marca e o que os faria deixar de adquirir as marcas que escolheram. Pretende-se com 
estas questões obter respostas que corroborem os aspetos conceptuais de branding, brand love e 
a relação das marcas com os consumidores. 
A questão doze e as suas alíneas sobre comunicação que a marca pratica, pretende identificar o 
tipo de comunicação e qual das três marcas pratica uma melhor comunicação. Com estas questões 
pretende-se entender como a comunicação que a marca pratica junto do seu público influencia o 
amor que os consumidores têm por ela. 
 
3.1.2.4. Aplicação do Pré-Teste 
Foi aplicado um pré-teste online a uma pequena amostra de 10 indivíduos, com o objetivo de se 
obter a validação do questionário relativamente à clareza das perguntas e à sua compreensão, 
classificação das questões e codificação para as respostas, seguimento das perguntas, bem como 
o tempo que os inquiridos demoraram a responder às questões e orientações de resposta (Moreira, 
2007). 
Após a aplicação do questionário, o feedback recebido por parte dos inquiridos foi bastante 
positivo, afirmando que era bastante acessível, simples e que era muito rápido de se responder. 
No entanto, um inquirido perguntou se não seria melhor especificar o que cada setor englobava, 
após se ponderar sobre essa hipótese, achou-se melhor não alterar o questionário, para se obter 
um maior número de conclusões no fim da análise. 
Foram encontradas algumas falhas com a realização do pré-teste, como na pergunta nove, que, 
inicialmente, seria apenas para escolher as proposições de um modo geral das três marcas 
escolhidas pelos inquiridos, passando a serem três réplicas da mesma questão, uma para cada 
marca de cada segmento.  
No decorrer da aplicação do pré-teste foi possível verificar que os inquiridos demoravam entre 
cinco a dez minutos a responderem ao questionário, sem dúvidas no seu preenchimento. Com o 
resultado do pré-teste tão positivo, e após pequenas correções necessárias, como linguagem 
utilizada ou ordenação e introdução de mais opções de resposta, procedeu-se com a aplicação do 





3.1.2.5. Inserção dos Dados no Software Estatístico 
No final da recolha dos dados por meio digital, foram repassados para o Excel e, posteriormente, 
importados para o software escolhido para o tratamento dos dados, o SPSS (Statatistical Package 
for the Social Sciences), compondo desta forma a base de dados final para a realização de todas 
as análises estatísticas. Foram criadas siglas de identificação de todas as questões, de modo a 
facilitar a visualização e o manuseamento da base de dados. Após a verificação de todos os dados 
e algumas correções na transcrição dos mesmos foi feita a caraterização da amostra. 
 
3.1.2.6. Caraterização da Amostra 
Com a caraterização da amostra pretende-se analisar todos os dados que foram obtidos com as 
respostas dos inquiridos ao questionário, sendo este estudo constituído por respostas de 387 
indivíduos que responderam ao questionário através da plataforma Google Docs. 
Foram validadas 387 respostas, sendo 264 (68,2%) do género feminino e 123 (31,8%) do género 
masculino, como se consegue verificar na tabela 2. 
 
Género Frequência Percentagem Percentagem 
Cumulativa 
Feminino 264 68,8% 68,2% 
Masculino 123 31,8% 100% 
Total 387 100%  
Tabela 2 - Resumo dos dados relativos ao Género 
 
Em relação à faixa etária dos inquiridos (Tabela 3), a percentagem mais alta 32,6% tinham idades 
compreendidas entre os 18 e os 25 anos, 28,2% tinham idades entre os 36 e os 50 anos, 23,0% 







Faixa Etária Frequência Percentagem Percentagem 
Cumulativa 
Menos de 18 anos 8 2,1% 2,1% 
18 – 25 anos 126 32,6% 34,6% 
26 – 35 anos 55 14,2% 48,8% 
36 – 50 anos 109 28,2% 77,0% 
Mais de 50 anos 89 23,0% 100% 
Total 387 100%  
Tabela 3 - Resumo dos dados relativos à Faixa Etária 
 
No que se refere à região de residência dos inquiridos, a grande maioria da amostra é da região 
centro com uma percentagem de 73,9%, seguindo-se da região norte com uma percentagem de 
12,2%, a região sul apresenta 10,9%, as ilhas apresentam 2,1% e as restantes respostas dos 
inquiridos possuem uma percentagem de 0,3% cada, como se pode comprovar na tabela 4. 
Região de 
Residência 
Frequência Percentagem Percentagem 
Cumulativa 
Norte 48 12,2% 12,2% 
Centro 286 73,9% 86,3% 
Sul 42 10,9% 97,2% 
Ilhas 8 2,1% 99.2% 
Luxemburgo 1 0,3% 99,5% 
Irlanda 1 0,3% 99,7% 
Suíça 1 0,3% 100% 
Total 387 100%  
Tabela 4 - Resumo dos dados relativos à Região de Residência 
 
Relativamente ao nível de escolaridade dos inquiridos, a percentagem mais elevada dos 
indivíduos, 48,8%, têm uma licenciatura/ mestrado/ doutoramento, 29,7% têm o ensino 
secundário, 18,9% possuem uma frequência universitária ou politécnica, 2,3% têm o ensino 




Escolaridade Frequência Percentagem Percentagem 
Cumulativa 
Ensino Primário 1 0,3% 0,3% 
Ensino Básico 9 2,3% 2,6% 



















Total 387 100%  
Tabela 5 - Resumo dos dados relativos à Escolaridade 
 
Quanto à variável profissão a percentagem mais elevada é de 54,0%, que são os trabalhadores por 
conta de outrem, seguindo-se dos estudantes, com uma percentagem de 22,5%, dos trabalhadores 
por conta própria, com 9,3%, do trabalhador/estudante com 5,7%, seguem-se os 
desempregados(as) com 4,4% e por último os reformados(as) com 4,1% (Tabela 6). 
Profissão Frequência Percentagem Percentagem 
Cumulativa 
Estudante 87 22,5% 22,5% 
Trabalhador/ 
Estudante 
22 5,7% 28,2% 
Trabalhador por 
conta de outrem 
209 54,0% 82,2% 
Trabalhador por 
conta própria 
36 9,3% 91,5% 
Reformado(a) 16 4,1% 95,6% 
Desempregado(a) 17 4,4% 100% 
Total 387 100%  
Tabela 6 - Resumo dos dados relativos à Profissão 
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No que toca ao rendimento do agregado familiar dos inquiridos, pode notar-se que 29,5% recebem 
uma quantia que varia entre os 1000€ e os 1499€, 27,4% recebem uma quantia que se situa entre 
os 500€ e os 999€, 24,0% recebem uma quantia entre 1500€ a 2499€, 10,6% recebem uma quantia 
que varia entre os 2500€ e os 4999€, 4,4% recebem uma quantia superior a 5000€ e por fim, 4,1% 
dos inquiridos recebem uma quantia inferior a 500€, como se consegue averiguar na tabela 7. 
Rendimento do 
Agregado Familiar 
Frequência Percentagem Percentagem 
Cumulativa 
Menos de 500€ 16 4,1% 4,1% 
500 – 999€ 106 27,4% 31,5% 
1000 – 1499€ 114 29,5% 61,0% 
1500 – 2499€ 93 24,0% 85,0% 
2500 – 4999€ 41 10,6% 95,6% 
Mais de 5000€ 17 4,4% 100% 
Total 387 100%  















3.2. Resultados do Estudo 
Neste capítulo proceder-se-á à apresentação dos resultados obtidos através de análises estatísticas 
de frequências e de clusters para que se consiga responder a todos os objetivos propostos. 
Inicialmente serão esclarecidas as análises dos resultados do estudo, que permitem conhecer o 
comportamento da amostra face aos assuntos estudados. Posteriormente, efetuaram-se todos os 
testes necessários para a presente investigação e expõem-se as conclusões do capítulo. 
 
3.2.1. Análise dos Dados 
Neste ponto da dissertação, como já foi referido anteriormente, serão apresentadas as análises 
estatísticas dos dados adquiridos e quais foram os passos adotados para que estes ficassem 
efetivados. 
A análise de frequências a todas as questões da segunda parte do questionário permitiu calcular a 
frequência de cada resposta dada por cada inquirido. Por outro lado, a análise de clusters foi feita 
a todas questões da segunda parte do questionário de modo a criar grupos homogéneos para que 
se torne mais fácil a análise aos dados obtidos. 
 
3.2.1.1. Análise de Frequências 
A segunda parte do questionário iniciou-se com um local específico onde cada inquirido colocava 
as três marcas com o qual sentia uma forte ligação emocional. O setor da Tecnologia, obteve um 
total de 47 marcas distintas (Apêndice B), o setor Alimentar conquistou um total de 71 marcas 
(Apêndice C), e por último o setor de Vestuário&Acessórios que obteve, também, um total de 71 
marcas identificadas (Apêndice D).  
Após a análise da tabela de frequência do setor de Tecnologia, é possível afirmar que a marca 
mais escolhida pelos inquiridos é a Samsung, com 101 (26,1%), seguindo-se a Apple com 83 
(21,4%), da Hauwei com 41 (10,6%) e da Asus com 34 (8,8%). As restantes marcas obtiveram 
menos de 15 respostas, encontrando-se em minoria. 
No setor Alimentar, e consoante a análise da tabela de frequência, verificou-se que a marca mais 
escolhida pelos inquiridos foi a Nestlé, com 52 (13,4%), seguida da Mimosa com 43 (11,1%), da 
marca Continente com 41 (10,6%), das marcas Pingo Doce e Milanesa, com 25 (6,5%), a marca 
Nacional com um total de 24 (6,2%) e, segundo 22 dos inquiridos (5,7%) optam pela compra de 
outras Marcas Próprias do Distribuidores. As restantes marcas escolhidas pelos inquiridos 
obtiveram menos de 15 respostas. 
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Por último, com a análise da tabela de frequência no setor de Vestuário&Acessórios, é possível 
apurar que a marca mais escolhida pelos inquiridos é a Zara, com 99 (25,6%), seguido da Tiffosi 
com 22 (5,7%), da Adidas com 20 (5,2%), da Mango e Marcas Próprias do Distribuidores, ambas 
com 17 (4,4%). As restantes marcas escolhidas pelos inquiridos obtiveram menos de 15 respostas. 
Antes de se analisar as restantes questões da segunda parte do questionário é fundamental reforçar 
que a maioria das questões podem possuir mais que uma escolha das alíneas que foram presentes 
aos inquiridos. Posto isto, à questão “É fidelizado a alguma dessas marcas?”, 64,6% dos 
inquiridos responderam que não são fidelizados a nenhuma das marcas escolhidas, e 35,4% 
responderam que sim eram fidelizados a alguma das marcas. Para uma análise mais específica, 
decidiu-se questionar os inquiridos sobre a qual ou a quais das marcas é que eram fidelizados, 
onde 22% (85) dos indivíduos apontaram a marca do setor Alimentar, seguindo-se da marca do 
setor da Tecnologia, com 20,7% (80) indivíduos fidelizados, e por fim, 18,3% (71) indivíduos 
afirmam que são fidelizados à marca do setor de Vestuário&Acessórios, como se pode verificar 
no gráfico 1. 
 
Gráfico  1-Fidelização à marca por setor 
 
Achou-se necessário descobrir qual era a razão que levava os inquiridos a preferir as marcas que 
tinham escolhido. Primeiramente decidiu-se analisar as respostas que os inquiridos deram 
relativamente à marca do setor de Tecnologia, verificou-se que 32,3% (125)dos indivíduos 
apontam que o preço é a razão pela qual adquirem esta marca, 78,3% (303) dos inquiridos afirmam 
que a qualidade do produto é que os faz escolher a marca, 24,5% (95) dos inquiridos dizem que 
o que os faz optarem pela marca em questão deve-se à comunicação que a marca pratica, 30, 5% 
(118) dos indivíduos escolhem a marca do setor de Tecnologia pois esta dá valor ao consumidor 
e tenta satisfazê-lo.   
Em relação à marca do setor Alimentar, é possível de analisar que, relativamente ao preço, 40,1% 




Marca do setor de Tecnologia Marca do setor Alimentar




(284) afirma que a qualidade do produto é o mais importante para aquisição da marca, 24,3% (94) 
acham que a comunicação da marca é que os faz adquirir a marca, e 34,6% (134) dos indivíduos 
indicam que o que os faz comprar as marcas é o facto delas lhes darem valor e tentarem satisfazê-
los.  
Os inquiridos que escolheram a marca do setor de Vestuário&Acessórios, 32,8% (127) afirmam 
que o fator preço é o que os faz adquirir os produtos da marca em questão, 50,6% (196) admitem 
que a qualidade dos produtos da marca é o mais importante, 16,5% (64) dos inquiridos apontam 
que a comunicação da marca é o que os faz adquirir a marca, e 19,9% (77) dos indivíduos dizem 
que o que os faz obter os produtos da marca é o facto de ela lhes dar valor e tentar satisfazê-lo, 
tudo isto é possível de observar no gráfico 2. 
 
Gráfico  2-Razões da escolha da marca 
 
As três alíneas seguintes testam as marcas estudadas consoante uma modificação da escala do 
amor à marca de Carrol e Ahuvia (2006), esta escala permite saber qual é o tipo de sentimento 
que os consumidores nutrem pelas marcas. Depois de uma pequena modificação da escala, esta 
conta com 13 pontos cada uma, com sentimentos específicos às marcas, mas também com ações 
que os próprios inquiridos fazem pela marca. A escala de Carrol e Ahuvia (2006) foi associada à 
escala de Likert com “Concordo”, “Nem Concordo Nem Discordo” e “Discordo”, de modo a 
perceber qual é o nível de sentimento que os inquiridos sentem pelas marcas, bem como o que 
estes fazem por elas. 
Com a análise das respostas à marca do setor de Tecnologia é possível verificar que a afirmação 
que a maioria dos inquiridos respondeu “Concordo”, foi a “Eu recomendo esta marca a várias 
pessoas!”, com 60,7%, seguida da afirmação “A marca procura satisfazer as minhas 
necessidades!”, com 56,1%. À opção “Nem concordo Nem Discordo”, a maioria dos inquiridos 
escolheram a afirmação “Eu amo a marca!”, com 35,7%, seguida da afirmação “A marca é 
maravilhosa!”, com 33,3%. Em relação à resposta “Discordo”, 55,0% dos inquiridos escolheram 
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45,0% dos inquiridos discordam da afirmação “Só compro produtos desta marca!”. Todos os 
resultados desta alínea são possíveis de serem comprovados com as tabelas que estão presentes 
no apêndice E. 
Relativamente à análise das respostas da marca do setor Alimentar averiguou-se que a resposta 
“Concordo” recaiu maioritariamente sobre a afirmação “A marca procura satisfazer as minhas 
necessidades”, com 54,5%, seguido da afirmação “Eu recomendo a marca a várias pessoas!”, com 
48,3%. Em relação à resposta “Nem Concordo Nem Discordo”, os inquiridos escolheram a 
afirmação “A marca é maravilhosa!”, com 38,2%, seguida da afirmação “Eu sou leal à marca!”, 
com 35,9% das respostas. Por fim, 50,6% dos inquiridos responderam “Discordo” à afirmação 
“Eu publicito esta marca através das minhas redes sociais!”, 43,7% dos inquiridos discordam da 
afirmação “Só compro produtos desta marca!”. É possível de verificar todas as respostas 
referentes a esta alínea no apêndice F. 
Em relação à marca do setor de Vestuário&Acessórios foi possível de verificar que a resposta 
“Concordo” foi mais escolhida pelos inquiridos para a afirmação “Eu recomendo a marca a várias 
pessoas!”, com 50,4%, seguido da afirmação “A marca procura satisfazer as minhas 
necessidades”, com 47,3% das respostas. À resposta “Nem Concordo Nem Discordo”, 33,3% dos 
inquiridos escolheram a afirmação “A marca é maravilhosa!”, seguindo-se da afirmação “Eu sou 
leal à marca!”, com 32,0% da escolha dos inquiridos. Por último, a resposta “Discordo” obteve a 
sua maioria na afirmação “Eu publicito esta marca através das redes sociais!”, com 49,1%, 
seguido da afirmação “Só compro produtos desta marca!”, com 47,8% da escolha dos inquiridos. 
Todos os dados retirados desta alínea encontram-se no apêndice G. 
Analisando a questão “Como descreve a relação com as marcas?” foi possível de verificar que, 
relativamente à marca do setor de Tecnologia, que 32,6% (126) dos inquiridos apontaram tinham 
uma relação de fidelidade com a marca, 16,0% (62) dizem que possuem uma relação de 
espontaneidade com a marca deste setor, 28,4% (110) afirmam que têm uma relação esporádica 
com a marca, 11,4% (44) descrevem a sua relação com a marca como sendo de amor, 62,3% (241) 
escolheram a confiança para caracterizar a sua relação com a marca escolhida, por fim 69,5% 
(269) dos inquiridos selecionaram a satisfação como sendo a melhor forma de descrever o tipo de 
relacionamento entre eles e a marca. Em relação à marca do setor Alimentar, 28,9% (112) dos 
inquiridos definiram a sua relação como sendo de fidelidade, 26,1% (101) escolheram a 
espontaneidade para caraterizar a relação com a marca, 17,6% (68) afirmam que a sua relação 
com a marca é uma relação esporádica, 13,2% (51) dos inquiridos optaram por escolher a relação 
de amor pela marca, 53,2% (206) dizem que detém uma relação de confiança com a marca, e 
71,6% (277) dizem que possuem uma relação de satisfação com a marca que escolheram para este 
setor. Por último, com a  análise das respostas relativas à marca do setor de 




caraterizar a relação com a marca, 24,0% (93) optaram pela relação de espontaneidade, 24,3% 
(94) afirmam que possuem uma relação esporádica com a marca escolhida, 15,8% (61) dos 
inquiridos apontam que a sua relação com a marca é de amor, 41,6% (161) dizem que possuem 
uma relação de confiança com a marca deste setor, por fim, 59,4% (230) selecionaram a satisfação 
para caraterizarem a sua relação com a marca (Gráfico 3). 
 
Gráfico  3-Tipo de relação com as marcas 
 
À questão “Qual a razão pela qual valoriza a marca?”, foi possível estudar que, no que toca à 
marca do setor de Tecnologia, 71,6% (277) dos inquiridos  apontam a razão pela qual valorizam 
esta marca é porque esta responde às suas necessidades, 56.8% (220) valorizam a marca graças à 
boa qualidade/preço que possui, 48,6% (188) dos indivíduos dão valor à marca pois esta pratica 
um melhor desempenho que as restantes da sua categoria, 46,5% (180) dos inquiridos apontaram 
que a razão pela qual valorizam a marca escolhida é porque esta oferece o que promete, 53,7% 
(208) afirmam que a marca é prestigiada, sendo esta a razão para valorizarem a marca, 43,7% 
(169) dos inquiridos afirmam que valorizam a marca pois ela pratica uma boa comunicação. Em 
relação à marca do setor Alimentar, 64,1% (248) apontam que a marca corresponde às suas 
necessidades, sendo a razão pela qual a valorizam, 70% (271) dos indivíduos estimam a marca 
devido a ela possuir uma boa qualidade/preço, 34,9% (135) escolheram o facto da marca deter de 
um melhor desempenho que as restantes da sua categoria para dar a razão pela qual dão valor à 
marca, 40,8% (158) dizem que a razão pela qual valorizam a marca é porque ela oferece o que 
promete, 37,5% (145) dos inquiridos apontam que a razão pela qual estimam a marca é porque 
ela é prestigiada, por fim, 39,5% (153) dos indivíduos indicam que a razão pela qual valorizam a 
marca é porque ela pratica uma boa comunicação. Por último, ao analisar-se as respostas relativas 
à marca do setor de Vestuário&Acessórios apurou-se que 52,2% (202) dos indivíduos dão valor 
à marca porque ela responde ás suas necessidades, 55,3% (214) escolheram o facto da marca 
possuir uma boa qualidade/preço, 24,8% (96) dos indivíduos estimam a marca porque esta pratica 
um melhor desempenho que as restantes da sua categoria, 31,8% (123) assinalaram o propósito 
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(140) dos inquiridos sentem estima pela marca porque esta é prestigiada, por fim, 28,4% (110) 
dos indivíduos escolheram o facto da marca praticar uma boa comunicação para explicarem a 
razão pela qual dão valor à mesma (Gráfico 4). 
 
Gráfico  4-Razões que valoriza na marca 
 
À questão “Acha que a comunicação que as marcas praticam afeta o comportamento de compra 
e a fidelização?”, 76,5% (296) dos inquiridos dizem que sim, que afeta o comportamento de 
compra e a fidelização, e apenas 23,5% (91) disseram que não. Para uma análise mais profunda, 
decidiu-se questionar os inquiridos por qual tipo de comunicação é que se sentiam mais 
influenciados. Consoante os resultados sobre a marca do setor de Tecnologia, 55,8% (216) dos 
inquiridos preferem a publicidade nos media, 34,9% (135) optaram pelas promoções e 
merchandising, 23% (89) acham que as relações públicas são os que mais influencia, 21,7% (84) 
escolheram que o que mais influenciava era a força de vendas e, por último, 10,1% (39) 
escolheram o marketing direto. Relativamente à marca do setor Alimentar, 41,1% (159) dos 
inquiridos preferem as promoções e o merchandising que a marca pratica, 40,8% (158) optaram 
por escolher a publicidade nos media, 15,8% (61) apontaram que a força de vendas é o que mais 
os influencia, 13,7% (53) selecionaram as relações públicas como o método que os influencia e, 
por fim, 8,5% (33) dos inquiridos dizem que o marketing direto é o fator que os influencia. Para 
rematar, analisaram-se as respostas no setor de Vestuário&Acessórios, verificando que 36,2% 
(140) dos indivíduos escolheram a publicidade nos media como o tipo de comunicação que mais 
os influencia, 31,8% (123) dizem que as promoções e o merchandising são o que os mais 
influencia, 21,2% (82) dos inquiridos escolhem a força de vendas como o tipo de comunicação 
mais influenciador, 17,3% (67) optou pelo método de relações públicas, por fim, 7,5% (29) 
escolheu o marketing direto como fator influenciador (Apêndice H). Ainda derivado ao tema da 
comunicação, foi pedido aos inquiridos qual era a marca que praticava uma melhor comunicação. 




























da marca do setor Alimentar com 38,2% (148) e em último lugar encontra-se a marca do setor de 
Vestuário&Acessórios com 14,5% (56) das respostas, como se pode verificar no gráfico 5. 
 
Gráfico  5-Melhor comunicação por setor 
 
Analisando a última pergunta do questionário “O que o faria deixar de adquirir a marca?”, no que 
diz respeito às marcas do setor de Tecnologia, 73,1% (283) dos indivíduos apontaram que a razão 
da diminuição da qualidade para deixarem de adquirir a marca que escolheram, 51,9% (201) 
optaram por dizer que o aumento de preços é que os faria tomar essa decisão, 47,3% (183) 
assinalaram que o que os faria deixar de comprar a marca era o facto das promessas da mesma 
deixassem de ser credíveis e, 33,3% (129) dos inquiridos disseram que deixariam de adquirir a 
marca se a sua reputação fosse “manchada”. Relativamente às marcas do setor Alimentar, 68,2% 
(264) afirmam que a diminuição da qualidade dos produtos da marca é o principal fator para 
deixarem de adquirir a mesma, 53,7% (208) acham que o aumento dos preços é que os faram 
tomar essa decisão, 49,6% (192) dizem que deixariam de comprar os produtos da marca se as suas 
promessas deixassem de ser credíveis, e 31,5% (122) dos inquiridos assinalaram o facto da 
reputação da marca estar “manchada” para a deixarem de comprar. Por último e em relação às 
marcas do setor de Vestuário&Acessórios, 58,1% (225) dos inquiridos escolheram a diminuição 
da qualidade para não adquirirem mais a marca, 50,4% (195) referiram o aumento de preços para 
tomarem essa decisão, 50,6% (196) escolheram o surgimento de marcas que correspondessem 
melhor aos seus interesses, 37% (143) dos inquiridos deixariam de adquirir a marca caso esta 
deixasse de ser credível, por fim, 28,2% (109) afirmam que se a reputação da marca fosse 
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Gráfico  6-Razões para não adquirir a marca 
 
Após a análise de frequências segue-se a análise de clusters de algumas variáveis presentes no 
questionário. 
  
3.2.1.2. Análise de Clusters 
“A análise de Clusters é um procedimento multivariado para detetar grupos homogéneos nos 
dados, podendo os grupos ser constituídos por variáveis ou casos” (Pestana & Gageiro, 2000: 
429). 
A análise de Clusters tem como objetivo organizar um conjunto de casos em grupos homogéneos, 
de forma a que os indivíduos que pertencem ao mesmo grupo sejam os mais semelhantes entre si 
e os mais diferenciados dos restantes (Reis, 2000). Com esta análise pretende-se que exista a 
classificação de um conjunto de indivíduos (objetos, produtos, sentimentos, etc.) em grupos 
utilizando valores observados das variáveis, sem se seja preciso definir critérios que identifiquem 
os dados que incorporam um determinado grupo (Aaker et al, 2001). 
Com o intuito de analisar algumas questões pertinentes que surgiram durante o estudo, como: 
“Será que a idade do consumidor interfere com escolha da marca? “Será que a região de 
residência, ou até mesmo o rendimento familiar causa ingerência na escolha da marca?” “O amor 





























Para esta análise foi considerado o género, a faixa etária, a região de residência, a escolaridade, a 
profissão e o rendimento familiares cruzados com as marcas do setor de tecnologia, alimentar e 
de vestuário&acessórios. Foi feito uma análise de clusters de duas etapas, que resultou na criação 
de dois clusters distintos (Apêndice I), com as seguintes características: 
 
 Cluster 1 Cluster 2 








Masculino:   
35 
Faixa Etária 36–50 anos 18-25 anos 
Região de Residência Centro  Centro  




Profissão Trabalhador por conta 
de outrem  
Estudante 
Rendimento do Agregado 
Familiar 
1500-2499€ 1000-1499€ 
Marca 1  






Setor de Vestuário&Acessórios 
Zara Zara 
Tabela 8- Análise de Clusters – Caracterização 
 
O cluster 1 é composto por 188 indivíduos do género feminino e 35 indivíduos do género 
masculino, com faixas etárias compreendidas entre os 18-25 anos, que residem no centro do país, 
possuindo uma Licenciatura, Mestrado ou Doutoramento, e atualmente são estudantes, tendo um 
rendimento do agregado familiar ente os 1000-1499€. Neste cluster a marca escolhida pelos 
inquiridos do setor de tecnologia é a Samsung; a marca do setor alimentar é a Nestlé e a marca do 
setor de vestuário&acessórios é a Zara.  
No que toca ao cluster 2, este é composto por 75 indivíduos do género feminino e 47 indivíduos 
do género masculino, com idades compreendidas entre os 36-50 anos, que residem no centro do 
país, possuindo como escolaridade Licenciatura, Mestrado ou Doutoramento, e são trabalhadores 
por conta de outrem, com um rendimento do agregado familiar compreendido entre 1500-2499€. 
Neste cluster a escolha da marca do setor de tecnologia recai sobre a Samsung; a do setor 
alimentar é a Mimosa e a do setor de vestuário&acessórios é a Zara. 
Da análise da tabela 9 podemos retirar alguns pontos comuns dos dois clusters distintos, como o 
facto do género ser feminino ser o mais predominante, residirem no centro do país, possuírem 
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uma licenciatura, mestrado ou doutoramento, da escolha da marca do setor de tecnologia ser a 
Samsung e a do setor de vestuário&acessórios ser a Zara. 
Os resultados da análise aos dois clusters relativos às restantes perguntas do questionário são 
apresentados na tabela 10. Ao analisar o cluster 1 podemos verificar que grande parte dos 
inquiridos deste género e faixa etária são fidelizados às marcas tecnológicas, sendo que o que os 
levam a escolher a mesma é a qualidade do produto. Estes inquiridos afirmam que relativamente 
à marca do setor de tecnologia, a recomendam a várias pessoas e em relação às marcas do setor 
alimentar e de vestuário&acessórios, estes acham que as mesmas praticam uma boa comunicação. 
Os inquiridos deste cluster caracterizaram a sua relação com as três marcas que assinalaram como 
uma relação de satisfação, referindo também que a marca do setor de tecnologia e alimentar 
satisfaz as suas necessidades e que a marca do setor de vestuário&acessórios possui uma boa 
qualidade/preço, sendo estas as razões pelas quais valorizam as marcas que escolheram. Em 
resposta à questão se a comunicação das marcas influencia o comportamento de compra, os 
inquiridos deste estudo e neste cluster dizem que sim e que o tipo de comunicação que mais os 
influencia é a publicidade nos media, relativamente ao setor de tecnologia e vestuário&acessórios. 
Já no setor alimentar estes apontam para as promoções e merchandising, como as variáveis de 
comunicação que influenciam a sua escolha. A marca que foi apontada como a que pratica uma 
melhor comunicação é a do setor de tecnologia e a razão que os faria deixar de adquirir qualquer 

















 Cluster 1 Cluster 2 
É fidelizado a alguma das 
marcas? 
Sim  Sim  





O que o leva a escolher a 
marca? 
Qualidade do Produto Qualidade do Produto 
Nível de concordância perante 
a marca 1 
“A marca procura satisfazer 
as minhas necessidades!” 
 “Eu recomendo a marca a 
várias pessoas!” 
Nível de concordância perante 
a marca 2 
“A marca procura satisfazer 
as minhas necessidades!” 
 “Eu acho que a marca 
pratica uma boa 
Comunicação!” 
Nível de concordância perante 
a marca 3 
“Eu acho que a marca 
pratica uma boa 
Comunicação!” 
“Eu acho que a marca 
pratica uma boa 
Comunicação!” 
Relação com a marca 1 Satisfação Satisfação 
Relação com a marca 2 Satisfação Satisfação 
Relação com a marca 3 Satisfação Satisfação 
Razão pela qual valoriza a 
marca 1 
Responde as minhas 
necessidades 
Responde as minhas 
necessidades 
Razão pela qual valoriza a 
marca 2 Possui boa qualidade/preço 
Responde as minhas 
necessidades 
Razão pela qual valoriza a 
marca 3 Possui boa qualidade/preço Possui boa qualidade/preço 
A comunicação afeta o 
comportamento de compra? Sim Sim 
Que tipo de comunicação se 




Publicidade nos media 
Que tipo de comunicação se 






Que tipo de comunicação se 
sente mais influenciado na 
marca 3? 
Publicidade nos media Publicidade nos media 
Marca que pratica melhor 
comunicação? 
Marca Tecnológica Marca Tecnológica 
O que faria deixar adquirir as 
marcas? 
Diminuição da qualidade Diminuição da qualidade 
Tabela 9- Análise de Clusters – Relação com a Marca 
 
No cluster 2 podemos observar que os inquiridos deste género e faixa etária, são fidelizados a 
marcas do setor alimentar. O que os levou a escolher qualquer uma das marcas referidas é a 
qualidade dos produtos. Sendo que, as marcas do setor de tecnologia e alimentar procuram 
satisfazer as suas necessidades, e em relação à marca de vestuário&acessórios, a escolha é 
influenciada pela comunicação da marca. É importante realçar que os inquiridos que pertencem a 
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este cluster, possuem uma relação de satisfação com as três marcas que referiram, apontando que 
as marcas do setor de tecnologia respondem às suas necessidades e que as marcas do setor 
alimentar e de vestuário&acessórios possuem uma boa qualidade/preço, sendo estas as principais 
razões para valorizarem as marcas. Em resposta à questão se a comunicação das marcas influencia 
o comportamento de compra, os inquiridos estudados neste cluster dizem que sim e que o tipo de 
comunicação que mais os influencia são as promoções e merchandising nos setores de tecnologia 
e alimentar, já no setor de vestuário&acessórios referem a publicidade nos media, como agente 
influenciador. Á semelhança do primeiro cluster, no segundo cluster a marca que foi apontada 
como a que pratica uma melhor comunicação é a do setor de tecnologia e a razão que os faria 













































Capítulo 4- Conclusões 
Este capítulo apresenta as conclusões finais da presente dissertação, focando-se na resposta aos 
objetivos determinados inicialmente. Neste capítulo serão apresentadas as contribuições do 
estudo, bem como as limitações que foram encontradas durante a sua execução. 
A análise de resultados demonstra todos os resultados obtidos através do questionário feito aos 
inquiridos, que se mostram relevantes para o estudo que foi realizado. É possível entender que o 
Amor não é o fator que faz com que uma pessoa adquira um determinado produto de uma marca 
de qualquer um dos três setores em estudo.  As conclusões retiradas da amostra estudada, foram 
apoiadas pela análise de frequências e pela análise de Clusters. 
 
4.1. Resposta aos Objetivos Determinados 
Para a construção da presente dissertação foram delineados alguns objetivos, com o intuito de 
serem respondidos após a análise feita aos questionários realizados. A resposta a esses objetivos 
foi encontrada através das análises estatísticas do estudo quantitativo realizado. 
Primeiramente podemos verificar que as marcas mais escolhidas pelos inquiridos foram: do setor 
de tecnologia- a Samsung, do setor alimentar- a Nestlé e do setor de vestuário&acessórios- a Zara. 
No entanto, analisando os três setores de uma forma global é possível distinguir a Samsung como 
a marca apontada pelos inquiridos. 
Em resposta à primeira questão deste estudo, “Quais as marcas mais amadas pelos portugueses?”, 
é possível verificar que os inquiridos sentem mais amor pelas marcas do setor de 
vestuário&acessórios.  
Em relação à segunda questão deste estudo, “Como é que a comunicação que a marca pratica 
junto do seu público influência o amor que os consumidores têm por ela?”, 76,5% dos inquiridos 
afirmam que a comunicação que as marcas praticam afeta o comportamento de compra, bem como 
a sua fidelização. Os mesmos asseguram que se sentem mais influenciados no setor de tecnologia, 
quando estes utilizam a publicidade nos media. Já no setor alimentar, os inquiridos sentem-se 
mais influenciados quando as marcas deste setor apostam numa comunicação através das 
promoções e merchandising. Por último, no setor de vestuário&acessórios os inquiridos 
apontaram também a publicidade nos media como o tipo de comunicação que mais os influencia. 
De forma a ter uma conclusão mais completa, pediu-se aos inquiridos que apontassem qual dos 
setores é que praticava uma melhor comunicação e qual seria a razão que os faria deixar de 




são as que praticam uma melhor comunicação junto dos seus públicos e que a razão mais referida 
para deixarem de adquirir a marca é a diminuição da qualidade dos produtos.  
Decidiu-se fazer uma análise de clusters para dar resposta a algumas questões pertinentes que 
surgiram ao longo da concretização da dissertação, como: “Será que a idade do consumidor 
interfere com escolha da marca? “Será que a região de residência, ou até mesmo o rendimento 
familiar causa ingerência na escolha da marca?” “O amor pela marca sente-se mais em que setor?” 
“Qual é a razão para a escolha das marcas?”. Com esta análise foi possível salientar quais os 
grupos com mais parecenças entre si e quais as respostas que mais se distinguiram. Ao 
compararmos os dois clusters verificamos que em ambos a presença feminina é maior, pois foi o 
público que mais respondeu ao questionário. O cluster 1 com idades compreendidas entre os 18-
25 anos e o cluster 2 com 36-50 anos de idade, ambos com residência no centro do país e com 
um nível de escolaridade de licenciatura, mestrado ou doutoramento. O cluster 1 tem como 
profissão atual ser estudante e com um rendimento do agregado familiar de 1000- 1499€, 
enquanto que o cluster 2 trabalha por conta de outrem e possui um rendimento do agregado 
familiar entre 1500-2499€.  
Ao comparar as respostas dadas pelos dois grupos de clusters no que toca à escolha das marcas, 
a mais referida por ambos os grupos, no setor de tecnologia é a Samsung e no setor de 
vestuário&acessórios é a Zara. No setor alimentar as respostas foram distintas, sendo que no 
cluster 1 a marca escolhida foi a Nestlé e no cluster 2 foi a Mimosa. Podemos assinalar que os 
indivíduos presentes no cluster 1 dizem que são fidelizados às marcas do setor de tecnologia, 
enquanto que os indivíduos do cluster 2 são fidelizados às marcas do setor alimentar, fomentando 
que o que os leva a escolher ambas as marcas é a qualidade do produto. Posto isto, podemos 
concluir que os fatores idade, região de residência e rendimento do agregado familiar não 
interferem em nada com a preferência pelas marcas escolhidas. 
Com a análise de ambos os clusters, é possível verificar que os indivíduos possuem uma relação 
de satisfação perante as marcas que escolheram dos três setores. No entanto, com base nas outras 
análises conseguimos verificar que a relação de amor pela marca, apesar de ser insuficiente, é 
maior no setor de vestuário&acessórios.  
Visto que esta dissertação se foca essencialmente em torno do “brand love”, da relação que as 
marcas têm com os seus consumidores e da comunicação das mesmas, é importante que se saliente 
que a maioria dos indivíduos que responderam ao questionário, sentem amor vazio por qualquer 
uma das marcas dos três setores escolhidos. Os inquiridos possuem sim uma relação de 
satisfação perante as marcas dos setores estudados, apontando que a qualidade do produto é o que 
os faz adquirir as marcas escolhidas, reforçando também que as marcas respondem às suas 
necessidades e possuem uma boa qualidade/preço, sendo este o fator pela qual mais valorizam as 
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marcas, e que a causa pela qual pode levar os indivíduos a deixar de adquirir as marcas é essa 
mesma diminuição de qualidade. É também possível salientar que, na maioria das respostas dadas 
ao questionário, a comunicação que as marcas praticam junto dos seus públicos influencia o 
comportamento de compra dos mesmos, e que a publicidade nos media é o que mais influencia 
os consumidores das marcas dos setores de tecnologia e de vestuário&acessórios, isto deve-se 
ao facto de ser um tipo de comunicação que representam a realidade, de forma a fazer com que 
os consumidores se identifiquem com elas. Já nas marcas do setor alimentar, os inquiridos 
apontam as promoções e merchandising como o tipo de comunicação que mais influencia na 
escolha das marcas, pois é um tipo de comunicação de curta duração que procura estimular 
comportamentos de compra rapidamente, levando os consumidores a experimentarem os seus 
produtos. 
É importante que forçar que o amor existente entre os inquiridos e as marcas é um amor vazio. 
Isto significa, segundo a Teoria Triangular do Amor, que neste tipo de amor existe compromisso, 
mas não paixão ou intimidade, o que vai ao encontro com o que já foi referido anteriormente.  
Como remate final do estudo, é necessário que as marcas relativas aos setores estudados trabalhem 
melhor as suas ações de marketing relacionadas à sua força e imagem como um todo. É importante 
que as marcas pesquisem quais as experiências que podem vir a provocar emoções positivas junto 
dos seus consumidores, de forma a que estas permaneçam na memória e no coração dos mesmos.  
 
4.2. Contribuições do Estudo 
Apesar de existirem algumas investigações que abordem as temáticas presentes nesta dissertação, 
quase nenhuma as estuda em simultâneo. Neste sentido, a primeira contribuição desta dissertação 
refere-se à junção de todos os temas analisados, bem como todos os conhecimentos que se 
pretendem aprofundar no que toca à perspetiva do amor pela marca junto dos consumidores.  
A originalidade do tema, passa por ter sido investigado pela primeira vez o amor pela marca em 
três setores distintos, de forma a que se consiga responder aos objetivos propostos na metodologia, 
comparar as respostas feitas aos inquiridos nos três setores, conseguindo determinar qual a origem 
do amor à marca e se ela realmente existe. 
A segunda contribuição do estudo, é o facto do tema ser relevante a nível da gestão de marcas, 
visto que pode ajudar as empresas a compreender o que é que influencia os consumidores a 
adquirirem as marcas, quais são as suas motivações para o seu consumo, a imagem que o 
consumidor detém sobre as marcas, entre outros. 
Por último, é importante realçar que o estudo mostrou de forma clara que a maioria dos inquiridos 




das marcas, o que pode ajudar as empresas a adotarem estratégias inovadoras para conseguirem 
que os consumidores se apaixonem por elas. 
É possível verificar que o marketing sensorial é essencial para a construção de uma love brand 
pois ajuda proporcionar experiências memoráveis, diretamente associadas aos sentidos; bem 
como o branding emocional, com ações de marketing focadas no desenvolvimento de relações 
emocionais entre as marcas e os consumidores. Tanto os setores aqui estudados, como os restantes 
que não foram mencionados nesta dissertação devem apostar no marketing sensorial e no 
branding emocional, porque como verificado no estudo são estas as áreas que influenciam o 
comportamento do consumidor no que diz respeito à sua relação com as diversas marcas, 
independentemente do seu setor. 
 
4.3. Limitações e Sugestões para Estudos Futuros 
Em relação às limitações do estudo, e apesar de ele oferecer algumas contribuições, é necessário 
salientar-se alguns problemas encontrados durante a realização do mesmo. 
Em primeiro lugar, é importante referir que apesar de se ter obtido uma amostra com uma 
dimensão respeitável, uma das limitações encontradas foi o facto de o questionário ter sido 
aplicado apenas na rede social Facebook, pois os dados recolhidos foram por conveniência, 
podendo não obter conclusões confiáveis, não tendo sido possível chegar a todas as faixas etárias 
da mesma forma. 
Outra limitação foi o facto de o questionário ser extenso, o que pode ter prejudicado a recolha de 
mais respostas, levando a um possível impacto negativo junto dos inquiridos. O facto de algumas 
questões do questionário terem tido obrigatoriedade de resposta, podem ter levado as pessoas a 
responderem aleatoriamente às questões, ou então, aquelas em que não era obrigatório a resposta, 
simplesmente não responderem.  
Como em todos os estudos anteriormente feitos, este também deixa lugar para melhorias 
constantes no desenvolvimento de futuras investigações. Como sugestão para um estudo futuro, 
sugere-se que a amostra seja maior e com uma distribuição mais equitativa por faixas etárias e 
por regiões, uma vez que no presente estudo, esta está concentrada na região Centro do país, e 
numa população adulta.  
Por último, este estudo pretendia descobrir quais eram as marcas mais amadas pelos portugueses, 
quais as razões para escolherem as marcas que compram e se a comunicação influencia algo nessa 
escolha. É importante referir que, como não existem muitos estudos que envolvam todos os temas 
em estudo nesta dissertação, sugere-se que num próximo estudo sejam aprofundados cada um 
deles e que se realizem mais estudos a diferentes setores. 
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Apêndice  A-Inquérito  
 
O presente questionário surge no âmbito de uma Dissertação de Mestrado em Marketing e 
Comunicação da Escola Superior de Tecnologia e Gestão do Instituto Politécnico da Guarda 
(IPG). 
O presente estudo tem como tema: “Brand Love- Na Perspetiva dos Consumidores”. 
Certifica-se a confidencialidade de todos os dados e informações recolhidas sendo unicamente 
utilizadas para fins académicos. 
Desde já, um obrigada pela sua colaboração! 
 
Caracterização Pessoal 





2- Faixa Etária: 
o Menos de 18 anos 
o 18 – 25 anos 
o 26 – 35 anos 
o 36 – 50 anos 
o Mais de 50 anos 
 
3- Região de Residência: 
o Norte 
o Centro 
o Sul  
o Ilhas 





o Ensino Primário 
o Ensino Básico 
o Ensino Secundário 
o Frequência Universitária/ Politécnica 
o Licenciatura/ Mestrado/ Doutoramento 




o Trabalhador/ Estudante 
o Trabalhador por conta de outrem 
o Trabalhador por conta própria 
o Reformado(a) 
o Desempregado(a) 
o Outra: _______________________________________________________ 
 
6- Rendimento do Agregado Familiar: 
o Menos de 500€ 
o 500 – 999€ 
o 1000 – 1499€ 
o 1500 – 2499€ 
o 2500 – 4999€ 
o 5000€ ou mais 
 
Relação entre o Consumidor e a Marca 
PARE e PENSE em três marcas de segmentos distintos que compre/use habitualmente e que 
tem uma forte LIGAÇÃO EMOCIONAL. (Os segmentos escolhidos são: Tecnologia, 
Alimentar e Vestuário&Acessórios) 
Diga em que marcas pensou para os seguintes setores: (Apenas uma marca para cada setor) 






-Setor Alimentar (Marca 2): 
 
-Setor de Vestuário &Acessórios (Marca 3): 
 
 
Segundo as marcas que pensou, seguem-se algumas perguntas relevantes o para o estudo 
em questão! 
7- É fidelizado a alguma dessas marcas? 
o Sim  
o Não 
7.1. Se sim, a qual/quais? 
□ Marca 1 (Tecnologia) 
□ Marca 2 (Alimentar) 
□ Marca 3 (Vestuário&Acessórios) 
 
8- O que o leva a escolher a marca em questão? 






Preço □  □  □  
Qualidade do 
produto 
□  □  □  
Comunicação da 
marca 
□  □  □  
A marca dá valor 
















9- Preencha as seguintes grelhas consoante o que sente em relação às marcas que 
escolheu. 
9.1. Em relação à marca do setor de Tecnologia (Marca 1), indique o nível de 
concordância/discordância com cada afirmação: 
 Concordo Não Concordo Nem 
Discordo 
Discordo 









“Eu sou apegado à marca!” □  □  □  
“Estou disposto a gastar 








“Só compro produtos desta 
marca!” 
□  □  □  
“Eu recomendo a marca a 
várias pessoas!” 
□  □  □  
“Eu acho que a marca pratica 
uma boa comunicação!” 
□  □  □  
“Eu estou disposto a pagar 
mais por esta marca!” 
□  □  □  
“Eu publicito esta marca 








“Estou disposto a abdicar da 








“Eu publicito esta marca 








“A marca é maravilhosa!” □  □  □  
“A marca procura satisfazer 
as minhas necessidades!” 
□  □  □  
“Eu sou leal à marca!” □  □  □  
“Eu amo a marca! □  □  □  






9.2. Em relação à marca do setor Alimentar (Marca 2), indique o nível de 
concordância/discordância com cada afirmação: 
 Concordo Não Concordo Nem 
Discordo 
Discordo 









“Eu sou apegado à marca!” □  □  □  
“Estou disposto a gastar 








“Só compro produtos desta 
marca!” 
□  □  □  
“Eu recomendo a marca a 
várias pessoas!” 
□  □  □  
“Eu acho que a marca pratica 
uma boa comunicação!” 
□  □  □  
“Eu estou disposto a pagar 
mais por esta marca!” 
□  □  □  
“Eu publicito esta marca 








“Estou disposto a abdicar da 








“Eu publicito esta marca 








“A marca é maravilhosa!” □  □  □  
“A marca procura satisfazer 
as minhas necessidades!” 
□  □  □  
“Eu sou leal à marca!” □  □  □  
“Eu amo a marca! □  □  □  









9.3. Em relação à marca do setor de Vestuário&Acessórios (Marca 3), indique o nível 
de concordância/discordância com cada afirmação: 
 Concordo Não Concordo Nem 
Discordo 
Discordo 









“Eu sou apegado à marca!” □  □  □  
“Estou disposto a gastar 








“Só compro produtos desta 
marca!” 
□  □  □  
“Eu recomendo a marca a 
várias pessoas!” 
□  □  □  
“Eu acho que a marca pratica 
uma boa comunicação!” 
□  □  □  
“Eu estou disposto a pagar 
mais por esta marca!” 
□  □  □  
“Eu publicito esta marca 








“Estou disposto a abdicar da 








“Eu publicito esta marca 








“A marca é maravilhosa!”    
“A marca procura satisfazer 
as minhas necessidades!” 
□  □  □  
“Eu sou leal à marca!” □  □  □  
“Eu amo a marca! □  □  □  









10- Como descreve a relação com as marcas? 






Fidelidade □  □  □  
Espontaneidade □  □  □  
Esporádica □  □  □  
Amor □  □  □  
Confiança □  □  □  
Satisfação □  □  □  
Tabela A. 5Quadro de resposta da pergunta 10 do questionário 
 
11- Qual a razão pela qual valoriza as marcas? 









□  □  □  
Possui uma boa 
qualidade/preço 
□  □  □  
A marca tem um 
melhor 
desempenho que as 











A marca oferece o 
que promete 
□  □  □  
A marca é 
prestigiada 
□  □  □  
Pratica uma boa 
comunicação 
□  □  □  
Tabela A. 6Quadro de resposta da pergunta 11 do questionário 
 
12- Acha que a comunicação que as marcas praticam afeta o comportamento de compra 
e a fidelização? 





12.1. Se sim, porque tipo de comunicação é mais influenciado pelas marcas? 





















































Força de Vendas 
(quando o colaborador 
é apaixonado pelo que 
faz e consegue levar o 
cliente a comprar os 













Tabela A. 7Quadro de resposta da pergunta 12.1 do questionário 
 
12.2. Na sua opinião qual das marcas que escolheu pratica uma melhor comunicação? 
o Marca 1 (Tecnologia) 
o Marca 2 (Alimentar) 









13- O que o faria deixar de adquirir a marca? 








□  □  □  
Aumento dos 
preços 















As promessas da 








A reputação seja 
“manchada” 
□  □  □  
Tabela A. 8Quadro de resposta da pergunta 13 do questionário 
 



















Apêndice  B-Quadro Resumo: Preferências de Marca do Setor de 
Tecnologia 
 
 Frequência Percentagem Percentagem 
Cumulativa 
 Apple 83 21,4% 21,4% 
Nokia 2 0,5% 22,0% 
Huawei 41 10,6% 32,6% 
Samsung 101 26,1% 58,7% 
Asus 34 8,8% 67,4% 
LG 9 2,3% 69,8% 
Bosch 4 1,0% 70,8% 
JBL 1 0,3% 71,1% 
Meo 3 0,8% 71,8% 
Moulinex 2 0,5% 72,4% 
Toshiba 7 1,8% 74,2% 
Worten 5 1,3% 75,5% 
Marcas brancas 5 1,3% 76,7% 
Fnac 2 0,5% 77,3% 
KNX 1 0,3% 77,5% 
Xiaomi 12 3,1% 80,6% 
Lenovo 4 1,0% 81,7% 
Philips 2 0,5% 82,2% 
Ariston 2 0,5% 82,7% 
Sony 11 2,8% 85,5% 
Hp 14 3,6% 89,1% 
Google 3 0,8% 89,9% 
Siemens 2 0,5% 90,4% 
AMD 1 0,3% 90,7% 
Microsoft 13 3,4% 94,1% 
Garmin 2 0,5% 94,6% 




Canon 2 0,5% 96,4% 
Pioner 1 0,3% 96,6% 
Whirlpool 1 0,3% 96,9% 
DeWalt 1 0,3% 97,2% 
Electrolux 1 0,3% 97,4% 
Vodafone 1 0,3% 97,7% 
Amazon 1 0,3% 97,9% 
Intel 1 0,3% 98,2% 
Logitech 1 0,3% 98,4% 
Oneplus 1 0,3% 98,7% 
MSI 1 0,3% 99,0% 
Nvidia 1 0,3% 99,2% 
Corsair 1 0,3% 99,5% 
Neffos 1 0,3% 99,7% 
Facebook 1 0,3% 100% 


















Apêndice  C-Quadro Resumo: Preferências de Marca do Setor 
Alimentar 
 
 Frequência Percentagem Percentagem 
Cumulativa 
 Nobre 4 1,0% 1,0% 
Danone 9 2,3% 3,4% 
Ceifeira 1 0,3% 3,6% 
Milka 2 0,5% 4,1% 
Nestlé 52 13,4% 17,6% 
Continente 41 10,6% 28,2% 
Mimosa 43 11,1% 39,3% 
Agros 6 1,6% 40,8% 
Pingo Doce 25 6,5% 47,3% 
Gresso 4 1,0% 48,3% 
Fula 1 0,3% 48,6% 
Nacional 24 6,2% 54,8% 
Auchan 9 2,3% 57,1% 
Marcas Brancas 22 5,7% 62,8% 
Intermarché 2 0,5% 63,3% 
Sagres 3 0,8% 64,1% 
Branca de Neve 1 0,3% 64,3% 
Gallo 1 0,3% 64,6% 
Cuétara 1 0,3% 64,9% 
Milanesa 25 6,5% 71,3% 
Bom Petisco 1 0,3% 71,6% 
Dolce Gusto 2 0,5% 72,1% 
Activia 1 0,3% 72,4% 




Matinal 4 1,0% 74,2% 
Delta 3 0,8% 74,9% 
Lidl 10 2,6% 77,5% 
Pescanova 4 1,0% 78,6% 
Nutella 4 1,0% 79,6% 
Super Bock 2 0,5% 80,1% 
Coca-Cola 6 1,6% 81,7% 
Pizza Hut 2 0,5% 82,2% 
Por si 2 0,5% 82,7% 
Sumol 1 0,3% 82,9% 
Olá 4 1,0% 84,0% 
Ucal 1 0,3% 84,2% 
Maizena 1 0,3% 84,5% 
Paladin 1 0,3% 84,8% 
Nespresso 2 0,5% 85,3% 
Hellmann's 1 0,3% 85,5% 
Cem Porcento 2 0,5% 86,0% 
Compal 8 2,1% 88,1% 
Castelões 1 0,3% 88,4% 
McDonald's 9 2,3% 90,7% 
Nova Açores 1 0,3% 91,0% 
Magnum 1 0,3% 91,2% 
Teka 1 0,3% 91,5% 
Kinder 2 0,5% 92,0% 
Martini 1 0,3% 92,2% 
Mini Preço 3 0,8% 93,0% 
Pringles 1 0,3% 93,3% 
Snickers 1 0,3% 93,5% 
Prozis 4 1,0% 94,6% 
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Danup 1 0,3% 94,8% 
Makro 1 0,3% 95,1% 
Knorr 1 0,3% 95,3% 
Ice Tea 1 0,3% 95,6% 
Iglo 2 0,5% 96,1% 
Longa Vida 1 0,3% 96,4% 
Oliveira da Serra 3 0,8% 97,2% 
Luso 1 0,3% 97,4% 
KFC 1 0,3% 97,7% 
Mondego 1 0,3% 97,9% 
Bimbo 1 0,3% 98,2% 
Nestum 2 0,5% 98,7% 
Vaqueiro 1 0,3% 99,0% 
Oreo 2 0,5% 99,5% 
Terra Nostra 2 0,5% 100% 





















Apêndice  D-Quadro Resumo: Preferências de Marca do Setor de 
Vestuário&Acessórios 
 
 Frequência Percentagem Percentagem 
Cumulativa 
 Zara 99 25,6 25,6% 
Stradivarius 14 3,6 29,2% 
Salsa 10 2,6 31,8% 
Parfois 4 1,0 32,8% 
Bershka 13 3,4 36,2% 
Vans 2 0,5 36,7% 
Tiffosi 22 5,7 42,4% 
Quechua 2 0,5 42,9% 
Cavalinho 1 0,3 43,2% 
Levi's 13 3,4 46,5% 
Massimo Dutti 9 2,3 48,8% 
Adidas 20 5,2 54,0% 
Mango 17 4,4 58,4% 
Natura 1 0,3 58,7% 
Marcas Brancas 17 4,4 63,0% 
Pull and Bear 9 2,3 65,4% 
Giovanni Galli 2 0,5 65,9% 
La Redoute 1 0,3 66,1% 
Punto Roma 1 0,3 66,4% 
Decénio 1 0,3 66,7% 
Springfield 11 2,8 69,5% 
Kingsland 2 0,5 70,0% 




Merrell 1 0,3 73,6% 
H&M 12 3,1 76,7% 
Tommy Hilfiger 1 0,3 77,0% 
Guess 6 1,6 78,6% 
Lacoste 7 1,8 80,4% 
Reebok 1 0,3 80,6% 
Primark 15 3,9 84,5% 
Pepe Jeans 4 1,0 85,5% 
MO 2 0,5 86,0% 
Cortefiel 4 1,0 87,1% 
Desigual 1 0,3 87,3% 
Hugo Boss 3 0,8 88,1% 
C&A 7 1,8 89,9% 
Asics 2 0,5 90,4% 
Scripta 1 0,3 90,7% 
Lion of Porches 1 0,3 91,0% 
Sacoor 3 0,8 91,7% 
Inditex 2 0,5 92,2% 
Mayoral 2 0,5 92,8% 
Dolce&Gabbana 1 0,3 93,0% 
W52 1 0,3 93,3% 
New Balance 1 0,3 93,5% 
Gucci 1 0,3 93,8% 
Claire's 2 0,5 94,3% 
Calvin Klein 2 0,5 94,8% 
Michael Kors 1 0,3 95,1% 
Pandora 1 0,3 95,3% 
Lanidor 2 0,5 95,9% 
Amély 1 0,3 96,1% 
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Naf Naf 1 0,3 96,4% 
Mr. Blue 1 0,3 96,6% 
Pedro del Hierro 1 0,3 96,9% 
Intimissimi 1 0,3 97,2% 
Mike Davis 1 0,3 97,4% 
Stefanel 1 0,3 97,7% 
Timberland 1 0,3 97,9% 
Quebramar 1 0,3 98,2% 
Nice Things 1 0,3 98,4% 
Ralph Lauren 1 0,3 98,7% 
Ana Sousa 2 0,5 99,2% 
Nautica 1 0,3 99,5% 
Carhartt 1 0,3 99,7% 
Carlos Visconti 1 0,3 100% 





















Apêndice  E-Respostas à Questão 9.1-Marca do Setor de Tecnologia 
 















Eu sou apegado à marca! 32,6% 24,8% 23,3% 19,4% 
Estou disposto a gastar 










Só compro produtos desta 
marca! 
9,6% 24,8% 45,0% 20,7% 
Eu recomendo a marca a 
várias pessoas! 
60,7% 15,8% 10,1% 13,4% 
Eu estou disposto a pagar 
mais por esta marca! 
25,8% 25,8% 27,4% 20,9% 
Eu acho que a marca 










Eu publicito esta maca 










Estou disposto a abdicar 
desta marca por outra 









Eu publicito esta marca 










A marca é maravilhosa! 40,3% 33,3% 7,2% 19,1% 
A marca procura 










Eu sou leal à marca! 19,6% 31,8% 27,6% 20,9% 










Apêndice  F-Respostas à Questão 9.2 –Marca do Setor Alimentar 
 















Eu sou apegado à marca! 32,6% 30,0% 19,9% 17,6% 
Estou disposto a gastar 










Só compro produtos desta 
marca! 
14,5% 23,3% 43,7% 18,6% 
Eu recomendo a marca a 
várias pessoas! 
48,3% 27,9% 12,1% 11,6% 
Eu estou disposto a pagar 
mais por esta marca! 
25,8% 24,5% 29,7% 19,9% 
Eu acho que a marca 










Eu publicito esta maca 










Estou disposto a abdicar 
desta marca por outra 









Eu publicito esta marca 










A marca é maravilhosa! 34,1% 38,2% 8,0% 19,6% 
A marca procura 










Eu sou leal à marca! 22,2% 35,9% 22,7% 19,1% 











Apêndice  G-Respostas à Questão 9.3 -Marca do Setor de 
Vestuário&Acessórios 
 















Eu sou apegado à marca! 33,1% 29,5% 19,6% 17,8% 
Estou disposto a gastar 










Só compro produtos desta 
marca! 
9,3% 22,2% 47,8% 20,7% 
Eu recomendo a marca a 
várias pessoas! 
50,4% 25,8% 10,1% 13,7% 
Eu estou disposto a pagar 
mais por esta marca! 
25,6% 25,5% 28,2% 20,9% 
Eu acho que a marca 










Eu publicito esta maca 










Estou disposto a abdicar 
desta marca por outra 









Eu publicito esta marca 










A marca é maravilhosa! 35,4% 33,3% 9,3% 22,0% 
A marca procura 










Eu sou leal à marca! 20,2% 32,0% 26,4% 21,4% 
























Marca do setor de 
Tecnologia 
55,8% 34,9% 10,1% 23,0% 21,7% 
Marca do setor 
Alimentar 
40,8% 41,1% 8,5% 13,7% 15,8% 
Marca do setor de 
Vestuário&Acessórios 






Apêndice I-Outputs da Análise de Clusters 
 
 
 
 
 
 
 
